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1 JOHDANTO 
 
Tämän päivän kiristyvässä kilpailutilanteessa lähes kaikki yritykset pyrkivät sitout-
tamaan asiakkaita erilaisten kanta-asiakasjärjestelmien keinoin. Kirjo järjestelmien 
ja niiden toimintamallien osalta on melkoinen, eikä monessakaan tapauksessa lo-
pulta ole laisinkaan kyse todellisesta osto- tai käyttöuskollisuuteen perustuvasta 
kanta-asiakkuudesta, vaan pelkästä keinosta kerätä mahdollisimman paljon kulut-
tajia yrityksen oman asiakasrekisterin piiriin. Yleinen käytäntö esimerkiksi monilla 
vaatetusalan yrityksillä on, että satunnainen asiakaskin pyritään saamaan kanta-
asiakasklubiin ostosten maksutapahtuman yhteydessä täytettävän liittymislomak-
keen avulla.  Hotelli- ja ravintolasektorilla suositaan kanta-asiakasjärjestelmiä, 
joissa asiakas tilaa itsenäisesti maksullisen kortin helpoimmillaan joko Internetin 
kautta tai tekstiviestillä. 
 
Sähköisen median kustannustehokas suoramarkkinointi ja tietojärjestelmien oh-
jelmistojen mahdollisuudet laajojen aktiivipostituslistojen käsittelyyn vaikuttavat 
suuresti yritysten haluun kerätä mahdollisimman paljon asiakasyhteystietoja. Niin-
pä onkin kuluttajan omalla vastuulla, kuinka holtittomasti hän yhteystietojaan jake-
lee. Yritysten vastuulla – ja samalla suurimpana haasteena – on luoda omasta 
kanta-asiakasjärjestelmästään niin selkeä myönteisten arvojen kokonaisuus, että 
kanta-asiakkuudesta saadaan sekä kannattava, että molempia osapuolia monin 
tavoin ilahduttava kokonaisuus.  
  
Työpaikkani viihderavintoloiden kanta-asiakasjärjestelmän uudistaminen aloitettiin 
syksyllä 2008 laajamittaisen ravintolaremontin yhteydessä. Onnistuimme rajaa-
maan kanta-asiakkuuden kohtuullisen pienelle, mutta pääosin hyvin tuottavalle 
kohderyhmälle, ja luomaan samalla kilpailijoista selkeästi erottuvan toimintamallin. 
Ensimmäisen toimintavuotensa aikana uudistettu kanta-asiakkuus osoittautui sekä 
arvostetuksi että halutuksi.  
 
Ikävimpänä puolena uudessa järjestelmässä oli, että asiakkuuden seuranta oli vai-
keaa, ja se jouduttiin tekemään täysin manuaalisesti. Asiakasrekisterin ajantasai-
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suus mahdollisti kuitenkin säännöllisen markkinoinnin ja vuorovaikutteisen yhtey-
denpidon.  Koska kanta-asiakasjärjestelmää haluttiin kehittää edelleen, ehdotin 
itse esimiehelleni aiheen valitsemista lopputyöni kohteeksi voidakseni jatkaa ai-
emmin aloitetun prosessin toteuttamista laajempien selvitysten ja tutkimusten 
muodossa. Työnantajani hyväksyi ehdotuksen välittömästi, koska olin ollut jo alun 
muutosvaiheessa aktiivisesti mukana kehittämässä ja toteuttamassa nykyistä jär-
jestelmää, ja syksyyn 2009 asti vastasin oman työni ohella myös kanta-
asiakasmarkkinoinnin toteutuksesta. 
 
Hyvin onnistuneen alkuvaiheen jälkeen viihderavintoloiden kanta-
asiakasjärjestelmän hoito ja kehitys ovat valitettavasti kokeneet ikävän taantuman, 
ja tällä hetkellä sekä seuranta että markkinointi on lähes olematonta. Työpaikalla 
tapahtuneiden muutosten vuoksi jaoimme kanta-asiakasjärjestelmän vastuualueet 
uudelleen, ja kanta-asiakasjärjestelmän hoito siirtyi kokonaisuudessaan hotellin 
johtoryhmältä ravintoloiden esimiehille.  Selkeästikään emme onnistuneet pereh-
dyttämään ja sitouttamaan uusia vastuuhenkilöitä riittävästi, joten ensimmäinen 
tehtävä järjestelmän kehittämisessä on nyt henkilöstön motivointi ja sitouttaminen.  
 
Projektin kaksi tärkeintä kehitystavoitetta ovat asiakasrekisterin ja asiakkuuden 
seurannan muuttaminen järjestelmäpohjaiseksi sekä kanta-asiakasmarkkinoinnin 
aktiivinen kehittäminen molempia osapuolia paremmin hyödyttäväksi asiakkuuden 
tukitoimeksi. Keskitynkin lähinnä näihin kahteen osa-alueeseen kehityssuunnitel-
mani selvitysosuudessa. Toimintojen uudistaminen järjestelmä- ja verkkopohjai-
seksi vaatii kuitenkin huolellisia kustannuslaskelmia sekä budjettivarauksia ennen 
konkreettisia toimia, joten lopullisten tavoitteiden lisäksi olen sisällyttänyt opinnäy-
tetyöni kehityssuunnitelmaan myös välitavoitteita ja niihin johtavia toimenpiteitä. 
 
Alun perin suunnittelin sisällyttää opinnäytetyöhöni myös nykyisille kanta-
asiakkaillemme tehtävän asiakastyytyväisyyttä ja palvelukokemuksia kartoittavan 
tutkimuksen, mutta työpaikan aikataulullisista muutoksista johtuen liitän työhön 
vain tutkimuskaavakkeen mallin, ja varsinaisen tutkimuksen analysointeineen teen 
erillisenä kurssitehtävänä. Tämä toteutustapa sovittiin yhdessä opinnäytetyön ti-
laajan kanssa, koska päätavoitteena tutkimuksella on kuitenkin saavuttaa mahdol-
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lisimman konkreettista hyötyä olemassa olevan kanta-asiakasjärjestelmän kehitys-
työlle, eikä toimia vain oman opinnäytetyöni laajentavana tukitoimena. Kanta-
asiakasohjelman vastuuryhmä käy kesän aikana tutkimuksen analysoinnin läpi ja 
tulosten perusteella päätetään tarvittavien toimenpiteiden toteutuksesta.  
 
Opinnäytetyöni tutkimusmenetelminä käytin hotellin henkilöstölle tekemääni kirjal-
lista kyselyä ja henkilökohtaisesti toteutettuja haastatteluja niin viihderavintoloiden 
kanta-asiakkaille kuin henkilökunnallekin. Empiirisenä näkökulmana on 10 vuoden 
työkokemuksen tuoma havainnointi sekä omat henkilökohtaiset työmuistiinpanot. 
Henkilökunnan tutkimuksessa kartoitettiin sisäisen tiedonkulun onnistumista ja 
henkilöstön motivaatiota sekä sitoutumista viihderavintoloiden kanta-
asiakasjärjestelmän toteuttamiseen.  
 
Henkilökunnalle suunnattu kysely toteutettiin henkilöstöpalaverin yhteydessä 
13.5.2010, jolloin tutkimukseen saatiin samanaikaisesti mahdollisimman suuri otos 
koko henkilökunnasta. Henkilöhaastattelut toteutin puolestaan parin kuukauden 
pituisella ajanjaksolla maalis-toukokuun aikana.  
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2 KANTA-ASIAKKUUS 
 
Asiakkuutta on kahden osapuolen välinen yhteistyö eli vaihdanta, johon liittyy voi-
makkaasti laadullisia mielikuvia ja vastavuoroisuutta. Asiakkuudella on aina oma 
arvonsa sekä ostajalle että myyjälle, ja molemmat osapuolet tavoittelevat arvokas-
ta asiakkuuden kokemista. (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger 1999, 19). Asi-
akkuuden arvoa määrätietoisesti ja tavoitteellisesti kehittämällä voidaan samalla 
kehittää koko yrityksen kilpailukykyä. Mitä syvemmin asiakkuutta kehitetään, sen 
arvokkaampia asiakkuuksia voidaan kasvattaa. (Storbacka ym. 1999, 19) Asiak-
kuuslähtöisen toiminnan tärkeimpiä avaintekijöitä ovat saavutettavuus, vuorovai-
kutteisuus ja arvontuotanto (Storbacka ym. 1999, 21). 
 
Asiakkuutta voidaan tarkastella sekä sen arvon että lujuuden näkökulmasta, jolloin 
asiat painottuvat eri tavoin. Myös asiakkaan oma näkökulma asiakkuudesta eroaa 
yrityksen näkökulmasta. Asiakkuuden strategioiden ja hoitomallien luomiseksi nä-
mä eri näkökulmat integroidaan, jotta voidaan maksimoida kaikki yritykselle saata-
villa olevat asiakkuuden resurssit. (Lehtinen 2004, 123) 
 
Kanta-asiakkuus on hyvin hoidettuna ja riittävän rajattuna järjestelmänä yrityksen 
arvokkain ja tuottavin asiakkuus, jonka eteen kannattaa tehdä runsaasti töitä.  
Kanta-asiakkuuden määritteleminen kannattaa aina tehdä huolella ja tarpeeksi 
rohkeasti rajaten. (Pöllänen 1995, 18) Kanta-asiakkuudessa korostuvat toiminnan 
asiakaslähtöisyys sekä halu asiakassuhteiden jatkuvaan ja laadukkaaseen kehit-
tämiseen. Kanta-asiakassuhteiden kehittämisessä auttavat analysoinnit, joissa mi-
tataan asiakkaiden kannattavuutta, uskollisuutta sekä tyytyväisyyttä. (Pöllänen 
1995, 50)  
 
Monet yritykset keräävät kanta-asiakasohjelmien avulla laajoja asiakasrekistereitä 
lähinnä markkinointitarkoituksessa. Mitä enemmän kuluttajia saadaan asiakasre-
kisterin piiriin, sen laajempaa suoramarkkinointia voidaan harjoittaa. Nykyiset säh-
köisen median markkinointimuodot ovat nopea ja tehokas keino tavoittaa suuriakin 
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asiakasryhmiä, ja lisäksi markkinoinnissa kasvattavat jatkuvasti suosiotaan myös 
erilaiset sosiaalisen median kanavat kuten Facebook ja MySpace.   
 
2.1 Asiakkuuden arvon kehittäminen 
 
Asiakkuuden arvon määrittely on jaettavissa faktuaalisiin ja evaluaatioon pohjau-
tuviin osa-alueiseen. Faktuaalisella tarkoitetaan tietopohjaista aluetta, jossa arvon 
mittarit ovat asiakkuuteen liittyvissä dokumentaatioissa ja yhteistyön volyymi on 
hyvin tiedossa. (Lehtinen 2004, 123) Faktuaalisen tiedon keräämiseen on saatavil-
la runsaasti erilaisia valmiita asiakkuudenhallintaohjelmia. Evaluaatioon pohjautu-
va arvo perustuu puolestaan yrityksen asiakkuuden avainhenkilöiden kykyyn arvi-
oida asiakkuuden vaikeasti dokumentoitavia ulottuvuuksia. Molemmat osa-alueet 
huomioimalla asiakkuutta voidaan kehittää parhaiten tuottavaksi kokonaisuudeksi. 
(Lehtinen 2004, 123) 
 
Yrityksen asiakkuuksien arvot eivät ole keskenään samanarvoisia, vaan vaihtele-
vat asiakaskohtaisesti. Asiakkuuden konkreettista arvoa tarkastellaan yrityksen 
näkökulmasta kysymyksin, mikä on asiakkuuden arvo tällä hetkellä, ja mikä on 
asiakkuuden potentiaalinen arvo tulevaisuudessa. Yrityksen tulee löytää kriteerit, 
jotka soveltuvat molempien arviointiin. Näiden perusteella yritys voi luokitella asi-
akkaat erilaisiin arvokategorioihin. Yritykselle asiakkuuden arvon keskeinen merki-
tys on aina kustakin asiakkuudesta saatavilla olevissa resursseissa, ja samalla ta-
voitteena on asiakkuuden resurssien maksimointi. (Lehtinen 2004, 123)  
 
Koska asiakkuuden arvo on myös kokemuspohjainen käsite asiakasperspektiivis-
tä, asiakaslähtöinen yritys pyrkii mahdollisimman monipuolisesti kasvattamaan 
omaa tietoansa siitä, miten asiakkaat kokevat ja tuottavat arvoa itselleen. Saavute-
tun tiedon perusteella voidaan arvioida, kuinka yritys voi auttaa asiakasta oman 
olemassa olevan osaamisensa avulla. Jos asiakkaan arvontuotantoa ei ymmärre-
tä, ei asiakkuutta voida kehittää molempien osapuolten lähtökohdista. (Storbacka 
& Lehtinen 2002, 20) Perinteisessä markkinointiajattelussa yritys jakaa arvoa tuot-
teiden muodossa, mutta asiakkuusajattelussa asiakas ja yritys luovat arvoja yh-
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dessä. Liiketoiminnassa keskitytään silloin arvon jakelun sijasta arvon luomiseen. 
(Storbacka & Lehtinen 2002, 26)   
 
2.2 Potentiaalisesta asiakkaasta kanta-asiakkaaksi 
 
Asiakkuuden vaiheita voidaan tarkastella asiakassuhteen kehitysprosessina po-
tentiaalisen asiakkaan muuntumisesta yrityksen kanta-asiakkaaksi. Asiakkuuden 
hankinta ja luominen perustuvat sekä uusasiakashankintaan että kerta- ja satun-
naisasiakkaiden ostokertojen lisäämiseen. Yrityksen tulee luoda riittävä uskotta-
vuus ja tunnettuus herättääkseen potentiaalisen asiakaskunnan kiinnostuksen, ja 
samalla kehittää jo luotuja asiakkuuksia sekä asiakasohjelmia syventämällä yh-
teistyötä eri kehitysvaiheissa olevien asiakkaiden kanssa. (Selin & Selin 2005, 
124)  
 
Asiakkuudenhallinnan näkökulmasta asiakkuus voidaan jakaa neljään vaiheeseen: 
asiakkuuden hankinta, haltuunotto, kasvattaminen ja säilyttäminen, (Mäntyneva 
2003,16). Tässä jaottelussa tarkastellaan asiakkuutta jo ennen varsinaisen asia-
kassuhteen syntymistä. Asiakkuudet ovat alun hankinta- ja haltuunottovaiheissa 
usein kannattamattomia, ja asiakkuudenhallinnan tavoitteena onkin todennäköis-
tää asiakkuuskannattavuutta ja tunnistaa mahdollisimman pikaisesti asiakkuuksien 
potentiaalit muuttua kannattaviksi. (Mäntyneva 2003,17) 
 
Rope tarkastelee asiakkuuksia yrittäjän näkökulmasta luokitellen asiakkaat volyy-
miasiakkaisiin, pienasiakkaisiin ja ostamattomiin potentiaaleihin, jotka kuuluvat yri-
tyksen asiakassegmenttiin, mutta eivät ole vielä ostaneet kertaakaan. Tämän luo-
kittelun avulla voidaan selvästi havaita, miksi asiakkuuksia kannattaa kehittää pit-
käaikaisiksi kanta-asiakkuuksiksi. Volyymiasiakkaiden määrä on 20 % asiakas-
kannasta, mutta heidän ostonsa kattavat kuitenkin 80 % volyymista. Volyymiasiak-
kaat ovat suurelta osin juuri yrityksen kanta-asiakkaita, jotka ovat uskollisia ja kes-
kittävät ostonsa yritykselle. Pienasiakkaat ovat pääasiassa satunnaisasiakkaita, 
jotka ostavat kyllä säännöllisesti, mutta käyttävät samanaikaisesti myös kilpailijoi-
ta. Heidän määränsä asiakkaista on 80 %, mutta ostojen osuus vain 20 %. Osta-
mattomien asiakkaiden ryhmään kuuluvat asiakassuhdeluokituksessa aiemmin 
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mainittujen potentiaalien asiakkaiden lisäksi myös yrityksen entiset asiakkaat, jot-
ka ovat kokonaan siirtyneet käyttämään kilpailijoita. (Rope & Pöllänen 1998, 131–
132) 
 
Asiakkuuden elinkaari puolestaan voidaan jakaa karkeasti kolmeen eri vaihee-
seen: asiakkuuden syntymiseen, asiakkuuden jalostumiseen ja asiakkuuden lop-
pumiseen. Asiakkuuden arvonnoususta tulee huolehtia eri tavoin asiakkuuden eri 
vaiheissa. (Storbacka & Lehtinen 2002, 86)  
 
Asiakkuuden syntymisellä tarkoitetaan konkreettista tilannetta, jossa asiakas on jo 
kontaktissa yritykseen tai sen edustajaan, ja tavalla tai toisella sopii asiakkuudes-
taan. Sopimisella voidaan tarkoittaa hiljaista sopimista, kuten henkilöstön terveh-
timistä saavuttaessa yrityksen tiloihin, tai sopimuksen konkreettista allekirjoitusta 
esimerkiksi vakuutusyhtiössä. (Storbacka & Lehtinen 2002, 87)  
  
Asiakkuuden kehittymisvaiheessa yrityksen toimintaprosessit ja asiakaspalvelun 
onnistuminen määrittelevät pitkälti asiakassuhteen lujittumista. Avoimella vuoro-
vaikutuksella ja luottamuksella on tärkeä merkitys. Mitä lujempi asiakassuhde on-
nistutaan luomaan, sen suurempi todennäköisyys on saavuttaa pitkiä asiakassuh-
teita. Asiakasyhteyksien suunnitteluun ja asiakkaiden erityispiirteiden huomioimi-
seen kannattaa panostaa huolella, ja asiakkaat kannattaa aktivoida mukaan yh-
teistyöhön myös yrityksen toiminnan kehityksen osalta. Mitä enemmän yritys on-
nistuu sovittamaan omia prosessejaan asiakkaiden prosesseihin, sen suurempi 
todennäköisyys on onnistua myös asiakkaiden sitouttamisessa. (Selin & Selin 
2005, 128)  
 
Yrityksen pitkäaikaisista asiakkuuksista käytetään nimityksiä vakioasiakkaat, kan-
ta-asiakkaat sekä uskolliset asiakkaat. Pitkistä asiakkuuksista on etua yritykselle 
sekä asiakkaiden käyttäytymisen kehittymisen että sisäisen tehokkuuden kautta. 
Pitkäaikainen asiakassuhde vähentää asiakkaan tarvetta muiden vaihtoehtojen 
etsimiseen, kun tutuksi muodostunut asiakkuus koetaan riskittömäksi ja turvalli-
seksi. Uskollisuus ilmenee myös kilpailevan markkinointiviestinnän valikoituneella 
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vastaanottamisella, kilpailijoiden markkinointiviesteihin ei kiinnitetä kovinkaan 
suurta huomiota. (Arantola 2003, 24) 
 
Pitkäaikaisen asiakkaan kulutuskäyttäytyminen yrityksessä muuttuu yhä laaja-
alaisemmaksi, jolloin rahaa käytetään enemmän eikä ostopäätöksiä tehdä enää 
pelkän hinnan perusteella. Pitkäaikaiset asiakkuudet stabilisoivatkin siten kysyntää 
ja myyntitilannetta sekä korreloivat voimakkaasti markkinaosuuksien kanssa. Tut-
tavaviestinnän avulla pitkäaikaiset asiakkuudet voivat muodostua yritystä suositte-
leviksi avainasiakkaiksi, ja monesti uskollisilta asiakkailta saadaan arvokasta pa-
lautetta, jonka avulla toimintaa voidaan kehittää edelleen parhaiten kysyntää vas-
taavaksi. (Arantola 2003, 24) 
 
2.3 Kanta-asiakasohjelmat 
 
Kanta-asiakasohjelmien yleisenä tavoitteena on saada asiakas keskittämään os-
toksensa yritykselle ja aikaansaada pitkäaikaista asiakasuskollisuutta. Kanta-
asiakasohjelmien avulla yritykset saavat tietoja asiakkaiden kulutustottumuksista 
sekä ostokäyttäytymisestä. (Kuluttajavirasto 2010) Kanta-asiakasjärjestelmälle tu-
lee aina asettaa selkeät tavoitteet sekä valita määrätietoinen hoito-ohjelma. Kanta-
asiakasohjelmaan liitettävien etujen rakenne tulee määritellä tarkoin, ja rahallisten 
etujen rinnalle tulee rakentaa riittävä määrä palveluelementteihin kytkettyjä arvos-
tusetuja. (Pöllänen 1995, 70–71) 
 
Kanta-asiakas-, bonus- ja korttiohjelmista käytetään myös yhteisnimitystä uskolli-
suusohjelmat. Ohjelmien yksiselitteinen luokitteleminen on vaivalloista, koska 
kaikkia ohjelmia voidaan tarkastella eri näkökulmista, ja sama ohjelma voi kuulua 
moneen ryhmään näkökulmasta riippuen. Arantolan mukaan uskollisuusohjelmat 
voidaan jakaa kolmeen perustyyppiin: hiljaisiin, avoimiin ja affinity-ohjelmiin. Oh-
jelmien erottelussa käytetään peruspiirteinä julkisuutta, tunnusmerkkejä sekä kol-
mannen osapuolen käyttöä. (Arantola 2003, 83)   
 
Hiljaiset uskollisuusohjelmat ovat tyypillisiä jatkuvien asiakkuuksien aloilla, kuten 
sanomalehdet ja matkapuhelinoperaattorit. Yrityksellä on selkeä malli ja sellainen 
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asiakkuustoimenpiteiden prosessi, joka tunnistaa asiakaskannasta ne asiakkaat, 
joita halutaan lähestyä viestinnällä, huomioida tai palkita. Hiljaisessa ohjelmassa 
asiakkaat tunnistetaan ilman erityisiä tunnisteita, kuten kortteja, ohjelmaan ei pyy-
detä liittymään jäseneksi eikä kanta-asiakas -nimitystä käytetä. Silti ohjelmalla on 
selkeä asiakasvalinta, määrittely ja tavoite. Yritys valitsee, mitä asiakasryhmää 
ensisijaisesti halutaan huomioida ja palkita, millaiseen käyttäytymiseen halutaan 
kannustaa palkitsemisen avulla ja mitä valittujen asiakkaiden huomioimis- ja pal-
kitsemismuotoja käytetään. Haasteena on onnistua luomaan viestintä- ja palkitse-
misprosessi, joka huomataan asiakkaiden taholta, jonka avulla huomioidaan asi-
akkuudet ja joka tuntuu asiakkaista sopivalta. Ohjelmaan tehtävä investointi suh-
teutetaan ohjelmalla tavoiteltaviin rahallisiin tuloksiin. (Arantola 2003, 83–84)  
 
Avoimessa uskollisuusohjelmassa ohjelmalle annetaan oma nimi, ja jäseneksi joko 
liitytään tai kutsutaan. Ohjelmalle määritellään jäsenten tunnistustapa sekä suunni-
tellaan toimiva viestintäprosessi. Palkitsemiseen käytetään rahaa tai siihen rinnas-
tettavia etuja, joilla pyritään lisäämään myyntiä sekä sitouttamaan asiakkaita. Ku-
lutukseen perustuva palkitsemisen laskentamalli on yleensä avoin ja läpinäkyvä. 
Tyypillisiä avoimen uskollisuusohjelman edustajia ovat kauppaketjujen bonus- ja 
pistemallit. Avoimen ohjelmankin sisällä voi olla hiljaisia tasoja, jotka näkyvät ja 
tuntuvat vain niille kutsutuille asiakkaille. (Arantola 2003, 84–86) 
  
Affinity-ohjelmassa asiakkaan ja yrityksen välissä toimii partneri, jolla on lähei-
sempi suhde asiakkaaseen, kuin yrityksellä itsellään olisi. Affinityllä tarkoitetaan 
yksilön sitoutuneisuutta, sosiaalista yhteenkuuluvuutta ja arvojen yhteensopivuut-
ta. Ohjelmassa asiakas on uskollinen partnerille, jonka avulla yritys pyrkii saavut-
tamaan sitoutuneisuuden tarttumista myös omaan brandiinsa. Yhdistykset ja seu-
rat ovat tyypillisiä partnereita, jotka lisäävät yrityksen markkinoinnin tavoittavuutta 
ja tehokkuutta, ja joiden kohdalla ohjelman edut jakautuvat kuluttajien ja partnerei-
den kesken. Yrityksen kannalta on edullista, että kun kuluttaja haluaa tukea jouk-
kuetta, hintaherkkyys pienenee ja palvelun hintamielikuva voi hämärtyä. Ohjelman 
onnistumisen kannalta keskeistä on oikea partnerin valinta ja sitä kautta asiakas-
valinta, sekä partnerin tyytyväisyys ohjelmaan ja sen toteutukseen. (Arantola 
2003, 88–89) 
10 
 
Kanta-asiakkaiden uskollisuudesta on tehty monia tutkimuksia, joiden tuloksista 
ilmenee suurimman osan kuluttajista kuuluvan useiden rinnakkaisten kanta-
asiakasohjelmien piiriin. Moniuskollisten kuluttajien kohdalla uskollisuus kohdistuu 
pääasiassa kanta-asiakasohjelmien palkintoihin, ei itse palveluun tai brandiin. Pal-
kinnot innostavat kuluttajaa lyhyellä tähtäimellä, mutta ne eivät lisää kulutusta, ei-
kä asenteellista uskollisuutta tai pitkäaikaista asiakkuutta useinkaan pääse raken-
tumaan. (Arantola 2003, 51–52)  
 
Pääkaupunkiseudulla toimivan kauppaketju Elannon vuonna 2001 tekemän tutki-
muksen mukaan Tradekan Ykkösbonus-kortin omistajista 77 prosentilla oli myös 
K-ryhmän Plussa-kortti, 52 prosentilla S-Etukortti ja 66 prosentilla Stockmannin 
kanta-asiakkuus. (Markkinointi & Mainonta 2002) 
 
Kanta-asiakasohjelmaa suunniteltaessa tulee huomioida kuluttaja-asiamiehen oh-
jeistukset kanta-asiakasohjelmien ja kanta-asiakasmarkkinoinnin osalta. (Kulutta-
javirasto 2010) Asiakastietorekisteriä kootessa puolestaan tehokas keino perehtyä 
henkilötietoja koskevaan lainsäädäntöön on tietosuojavaltuutetun opas rekisterin-
pitäjille, johon on koottu rekisterin pidossa tarvittavat henkilötietolain kohdat. (Tie-
tosuojavaltuutetun toimisto 2010)  
 
2.4 Hotellin kanta-asiakasohjelmat 
 
Tarkastelun kohteena oleva hotelli kuuluu S-ryhmään, joten koko talon yhdeksi 
kanta-asiakasryhmäksi kuuluvat automaattisesti kaikki S-Etukortin omaavat asia-
kasomistajat. Asiakasomistajat liittyvät jäseniksi omaan paikallisosuuskauppaansa 
maksamalla osuuskauppakohtaisesti sovitun osuusmaksun. Maksun suoritettuaan 
jäsenet saavat asiakasomistajuuden merkiksi S-Etukortin (KUVIO 1), joka oikeut-
taa bonushyvityksiin sekä asiakasomistajatarjouksiin S-ryhmän toimipisteissä sekä 
useilla yhteistyökumppaneilla. Bonuskorttiin voidaan kytkeä myös S-Pankin palve-
lukorttiominaisuudet (S-Kanava 2010) Asiakasomistajuus bonuspalkitsemisineen 
edustaa avointa uskollisuusohjelmaa. 
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Toinen hotellin kanta-asiakasohjelma on työmatkustuksen S-Card –asiakkuus, jol-
la on oma S-Piste -hyvityksensä ja asiakasetunsa. S-Card on maksullinen kanta-
asiakkuus, joka lunastetaan aina vuoden pituiseksi jaksoksi kerrallaan. Jo kahden 
yön majoituksien tuottamat edut kattavat kortin hankintakustannukset. S-Card-
asiakkuuden tunnisteena on magneettiraitakortti (KUVIO 2). Vuosittaisten ostojen 
noustua 3800 euroon asiakas saa käyttöönsä veloituksettoman Premium-kortin, 
joka tuo käyttäjälleen uusia lisäetuja. (Sokos Hotels 2010) S-Card-ohjelma on 
asiakasomistajuuden tavoin avoin uskollisuusohjelma, jonka perustasolle ja Pre-
mium-tasolle on luotu molemmille omat erilliset asiakasvalintaperusteensa.  
 
Yhteisöille, yrityksille ja ryhmille suunnattuja kanta-asiakasohjelmia ovat Bussiklubi 
ja Sporttiklubi, joilla pyritään avainhenkilöiden avulla sitouttamaan kerralla suu-
rempia asiakasryhmiä S-ryhmän palveluiden kuluttajiksi valtakunnallisella tasolla. 
Bussiklubi ja Sporttiklubi edustavat affinity-mallin mukaista uskollisuusohjelmaa. 
 
Hotelli ei hallinnoi mitään näistä edellä mainituista S-ryhmän kanta-asiakkuuksista 
tai niiden kokonaismarkkinoinnista. Asiakasomistajuutta hallinnoivat paikal-
lisosuuskaupat ja S-Card-ohjelmaa sekä Bussi- ja Sporttiklubeja ketjuorganisaatio 
keskitetysti valtakunnallisella tasolla. Kaikille kanta-asiakasryhmille voidaan silti 
vapaasti lisätä omia kampanjoita ja tarjouksia myös hotellikohtaisesti. Ohjelmien 
markkinoinnissa hyödynnetään ketjun yhteisiä markkinointikanavia. 
 
S-ryhmän ketjuuntuneilla ravintoloilla on lisäksi omia kanta-asiakasohjelmiaan. Ho-
tellin tiloissa sijaitsevista ravintoloista ainoastaan yhdistetty ruoka- ja seurustelura-
vintola kuuluu valtakunnallisten ketjutoimintojen piiriin, ja sen asiakkaat voivat liit-
tyä Amarillo Speedy -sähköpostitus- ja mobiiliviestijärjestelmän asiakkaiksi. Muita 
kanta-asiakaspalveluita järjestelmään ei ole kytketty. (Amarillo 2010) 
 
S-ryhmän ketjuun kuuluvilla viihderavintoloilla on nykyisin myös yhteinen kanta-
asiakasjärjestelmä, FunCard, jolla asiakas saa valtakunnallisia sekä paikkakunta-
kohtaisia etuja viihderavintoloissa. (Nightravintolat 2010) Koska tarkastelun koh-
teena olevan hotellin viihderavintolat eivät kuulu Night-ravintoloiden ketjuun, Fun-
Card ei sellaisenaan ole suoraan hyödynnettävissä hotellin kanta-
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asiakasjärjestelmäksi. Sokos Hotel Kaarlen viihderavintoloiden oman kanta-
asiakasjärjestelmän esittelen luvussa 4. 
 
 
 
KUVIO 1. Asiakasomistajan S-Etukortti 
 
 
 
KUVIO 2. Työmatkustuksen S-Card: punainen on perustason asiakaskortti ja mus-
ta Premium-asiakaskortti 
13 
 
3 MARKKINOINTI 
 
Markkinointi voidaan määritellä yleisellä tasolla tavaroiden ja palveluiden ostajien 
eli asiakkaiden tyytyväisyyteen sekä pitkäkestoisten asiakassuhteiden kehittämi-
seen tähtääväksi prosessiksi. Markkinointi on käytännössä yrityksen tapa toimia, 
ja jokainen työntekijä osallistuu markkinointiin omien tehtäviensä kautta. Yrityksen 
parasta markkinointia on hyvin tehty työ. (Lahtinen & Isoviita 2001, 10)  
 
3.1 Yleisiä markkinoinnin käsitteitä 
 
Markkinointia voidaan kuvailla, jakaa ja luokitella hyvin monipuolisesti. Amerikka-
laisen Harvard Business Schoolin professorit Neil Borden ja Jerome McCarthy ke-
hittivät 1960-luvulla 4P-mallin kuvaamaan markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistel-
mää, markkinointimixiä (marketing mix). Sen mukaan yrityksen markkinointikoko-
naisuuden osat ovat: 
 tuote, product 
 hinta, price 
 jakelu/saatavuus, place 
 markkinointiviestintä, promotion (Bergström & Leppänen 2009, 166) 
 
Bordenilaisen mallin mukaan markkinoija valitsee, painottaa ja toteuttaa kul-
loiseenkin liiketoimintatilanteeseen parhaiten sopivinta markkinoinnin kilpailukeino-
jen sekoitusta. 4P-mallissa kilpailukeinot esitetään pelkistettyinä keskittyen tuot-
teeseen ja sen ominaisuuksiin (product), hinnanasetantaan (price), jakelutievalin-
toihin (place) ja markkinointiviestintätoimenpiteisiin käsittäen sekä mainonnan että 
henkilökohtaisen myyntityön (promotion). (Tikkanen 2005, 168–169)  
 
Suurinta kritiikkiä 4P-malli on saanut siitä, että se on luonteeltaan selvää massa-
markkinointia, jossa asiakas on vain passiivinen markkinoinnin kohde, jolta ei odo-
teta aktiivista osallistumista tai palautetta. Asiakas on 4P-mallissa vain osa suurta, 
persoonatonta ryhmää, eikä häntä kohdella yksilöllisesti. Tehokkaimmillaan 4P-
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mallin mukainen markkinointi on asiakassuhteen luomisvaiheessa. Suhdemarkki-
noinnissa niitä voidaan pitää toiminnan lähtökohtana, mutta markkinointi on koko-
naisvaltaisempaa. (Lahtinen, Isoviita & Hytönen 1994, 47) 
 
Koska yrityksessä työskentelevillä ihmisillä on äärettömän tärkeä merkitys yrityk-
sen kilpailukyvyn muodostumiseen, hyvän asiakasmarkkinoinnin perustaa voidaan 
täydentää lisäämällä malliin viides P-kirjain henkilöstöä kuvaavista sanoista per-
sonnel ja people. (Bergström & Leppänen 2009, 168) Kilpailijoita paremmalla 
asiakaspalvelulla on hyvin suuri merkitys varsinkin aloilla, joissa perustuotteet ovat 
hyvin samanlaisia. (Bergström & Leppänen 2009, 180)  
 
Omaa yritystoimintaa, sen markkinointimallia ja tuloksia kannattaa tarkastella sy-
vällisemmin myös asiakasnäkökulmasta. Oman toiminnan kasvattamisessa on 
samalla pitkälti kyse parhaiden ja toivottujen asiakassuhteiden luomisesta ja en-
nen kaikkea syventämisestä.  Amerikkalainen Philip Kotler kuvaa 5P-mallin siirtoa 
asiakasnäkökulmaan 5C-mallilla: 
 Tuote (Product)  ► Lisäarvo (Customer Value) 
 Hinta (Price)  ► Kustannus (Cost to Customer) 
 Jakelu (Place)  ► Mukavuus (Convenience) 
 Viestintä (Promotion) ► Kommunikointi (Communication) 
 Henkilöstö (Personnel) ► Kumppanuus (Customer Interfacing) 
 (Selin & Selin 2005, 22) 
 
Asiakasnäkökulman mukaan tuotetta kannattaa tarkastella asiakkaalle tuotettavan 
lisäarvon kautta, ja hintaa asiakkaan saaman kustannuspanostuksen perspektiivis-
tä. Jakelun osalta asiakkaalle on tärkeintä helppous ja mukavuus yrityksen tarjon-
takokonaisuuden saatavuudessa. Viestinnän kehittäminen kaksisuuntaiseksi ja 
asiakasta aktivoivaksi kommunikoinniksi antaa asiakkaille samalla paremman 
mahdollisuuden vaikuttaa. Asiakaspalveluhenkilöstön organisoinnilla ja vastuu-
aluejaon avulla voidaan laajentaa ja tiivistää asiakkaan kokemuksia tiiviistä kump-
panuussuhteesta. (Selin & Selin 2005, 23) 
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Vuosien varrella 4P-mallista on kehitelty monia muitakin laajennettuja versioita, 
joista yleisimmin tunnettu versio on Bernard H. Boomsin ja Mary Jo Bitnerin 1980-
luvulla kehittämä laajennettu markkinointimix (extended marketing mix). Heidän 
versiossaan 4P-malli on laajennettu 7P-malliksi, jossa aiemmin lueteltujen 4P-
mallin elementtien lisäksi kokonaisuutta täydentävät: henkilöstöä, toimintatapoja ja 
palveluympäristöä kuvaavat sanat: 
 henkilöstö ja asiakkaat, people, participants 
 toimintatavat ja prosessit, processes 
 palveluympäristö ja muut näkyvät osat, physical evidence (Bergström & 
Leppänen 2009, 166) 
 
Laajennettu markkinointimix korostaa kaikkien osa-alueiden kytkeytymistä toisiin-
sa. Toimintatavat ja prosessit kuvaavat yleisesti yrityksen asiakaspalvelukokonai-
suutta, jonka onnistuminen on vahvasti sidoksissa sekä henkilöstöön että palvelu-
ympäristöön. (Lahtinen ym. 1994, 42) Palveluympäristö-käsitteeseen sisältyvät 
kaikki yrityksen ja sen palveluiden fyysiset elementit, kuten sijainti, toimitilat, mil-
jöö, sisustus, teknologia, siisteys ja mainosmateriaalit. (Lahtinen ym. 1994, 45) 
 
Segmentointi on markkinoinnin suunnitteluprosessin osa, jonka avulla määritellään 
yrityksen kohderyhmät. Segmentoinnin avulla pyritään tunnistamaan asiakkuuksi-
en joukosta kaikkein arvokkaimmat, nopeimmin kasvavat sekä kannattamattomat 
asiakkaat. (Mäntyneva 2003, 56) Segmentointiperusteina on perinteisesti käytetty 
sosio-demografisia kriteereitä sekä tyyppisegmentointia, mutta nykyisin segmen-
tointimallit muuttuvat yhä yksityiskohtaisemmiksi, ja niiden avulla pyritään kuvaa-
maan valittujen asiakkaiden asiakkuusmotivaatiota sekä suhdetta yritykseen. 
Markkinoinnissa huolellisen segmentoinnin avulla pystytään kohdistamaan oikea 
tieto oikealle kohderyhmälle ja tehostamaan asiakkuuksia kannattavimmiksi. 
(Arantola 2003, 151–153)  
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3.2 Palveluiden markkinoinnin käsitteitä 
 
Palveluiden markkinointi eroaa oleellisesti tavarasektorin markkinoinnista. Palvelu 
on aineetonta, abstraktia toimintaa, joka syntyy tuotantotapahtuman aikana. Palve-
lua on vaikea konkretisoida, sitä ei voi varastoida eikä menetettyä myyntiä voida 
myöhemmin suoranaisesti ottaa takaisin. (Grönroos 1987, 36–37) Palveluiden 
markkinoinnissa yhdistyvät sekä perinteinen markkinointi että interaktiivinen eli 
vuorovaikutteinen markkinointi. (Grönroos 1987, 41)  
 
Palveluiden markkinoinnin kilpailumallissa perinteiseen ja interaktiiviseen markki-
nointiin kytketään käsitteet yritysprofiili ja markkinoiden tarpeet. Markkinoiden tar-
peet muodostavat pohjan markkinointikokonaisuudelle ja yritysprofiili puolestaan 
on toiminnan edellytys, joka levittäytyy koko markkinoinnin ylle. Vuorovaikutteinen 
markkinointi muodostaa mallin keskeisen osan, joka pitää sisällään yrityksen pal-
veluajatuksen. Grönroosin mukaan abstraktinen palveluajatus täytyy konkretisoida 
palvelutarjoukseksi, joka määrittelee palvelutuotteen ja muokkaa palvelun ostetta-
vaksi kulutusprosessiksi. (Grönroos 1987, 42–43) 
 
Palvelutarjouksen peruselementtejä ovat Grönroosin jaottelussa ydinpalvelu, lii-
tännäispalvelut ja tukipalvelut. Ydinpalvelut ovat yrityksen peruspalveluita, kuten 
hotellissa yöpyminen. Liitännäispalveluilla tarkoitetaan palveluita, joita tarvitaan, 
että ydinpalvelun kuluttaminen on mahdollista, kuten hotellissa vastaanottotoimin-
not ja kerroshoito. Tukipalveluiden avulla ydinpalveluista pyritään tekemään hou-
kuttelevampia, hotellissa tukipalveluiksi voidaan luokitella esimerkiksi viihdetarjon-
ta ja oheispalvelut, joita kytketään majoituspakettiin. (Grönroos 1987, 44)  
 
Palveluiden markkinoinnin suunnitteluprosessissa peruspalvelupaketista kehite-
tään laajennettu palvelutarjous, jossa suunnitellaan palvelun saavutettavuus, vuo-
rovaikutteisuus ja asiakkaan osallistumismetodit (Grönroos 1987, 46). Palveluiden 
markkinoinnissa voidaankin miettiä kysynnän ja tarjonnan kokonaisuutta liiketoi-
mintasuunnitelmasta tutun 5W-mallin mukaan: 
 What (Mitä)  Why (Miksi)  Whom (Kenelle) 
 When (Milloin)  Where (Missä)  
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Vastauksia kysymyksiin etsitään eri ulottuvuuksista, ja samoja kysymyksiä voidaan 
käyttää pohdittaessa myös sekä markkinointikeinoja ja -strategiaa että segmen-
tointia. (Ikonen 2002) 
 
Palveluiden interaktiivisen markkinoinnin keskeisen resurssin muodostaa suurim-
malta osin yrityksen henkilöstö. Sisäisten markkinointitoimenpiteiden avulla heitä 
ohjataan ja motivoidaan mahdollisimman hyviin suorituksiin sekä asiakaspalvelun 
että myynti- ja markkinointitoimien osalta. Sisäisen markkinoinnin tärkeys tulee 
ensin ymmärtää yrityksen johtoryhmässä, jotta strateginen sisäinen markkinointi 
toteutuu yrityksen kaikilla tasoilla. (Grönroos 1987, 66–68) 
 
3.3 Kanta-asiakasmarkkinointi käsitteenä 
 
Bergströmin ja Leppäsen mukaan markkinoinnissa on kyse vastuullisesta, suh-
deajatteluun pohjautuvasta ajattelu- ja toimintatavasta, jonka avulla luodaan myy-
vä, ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma samalla vuorovaikutteisesti viestien. 
(Bergström & Leppänen 2009, 23) Kanta-asiakasmarkkinointi puolestaan on Pöl-
läsen mielestä systemaattinen toimintajärjestelmä, jossa yritys ja kanta-asiakas 
yhteistyössä ylläpitävät ja kehittävät molempia osapuolia tyydyttävän kanta-
asiakkuussuhteen, kuitenkin jokaisen asiakkuuden yksilöllisiä arvoja huomioiden.  
 
Markkinoinnin avainsanoiksi Bergström ja Leppänen listaavat ajattelutavan, arvon 
tuottamisen, kilpailukyvyn, suhdelähtöisyyden, tarjooman, toimintatavan, vastuulli-
suuden ja vuorovaikutteisen viestinnän. (Bergström & Leppänen 2009, 23) Pöllä-
nen puolestaan valitsee kanta-asiakasmarkkinoinnin tärkeimmiksi avainsanoiksi 
asiakaskannattavuuden, asiakasohjautuvuuden, systemaattisuuden, tavoitteelli-
suuden ja yksilöperusteisuuden. (Pöllänen 1995, 19–20) Toimiva kanta-
asiakasmarkkinointi edellyttää kanta-asiakkuuden määrittelyä, kykyä tunnistaa us-
kollisimmat kanta-asiakkaat ja konkreettisilla lisäarvoilla palkitsevan markkinoin-
tiohjelman luomista. (Pöllänen 1995, 14) 
 
Hyvä kanta-asiakas ostaa uudelleen sekä enemmän, ja omien ostojensa lisäksi 
myös suosittelee yritystä edelleen. Kanta-asiakasjärjestelmän tavoitteena on luoda 
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yritykselle entistä kiinteämpiä ja tuottavampia asiakassuhteita. Jotta tavoitteisiin 
päästäisiin, tulee kanta-asiakaskohtaista tyytyväisyysseurantaa ja markkinointia 
tehdä systemaattisesti. Kanta-asiakkaan kokemat pettymykset vaarantavat asia-
kassuhteen ja samalla heikkenevät perusteet lisämyynnille sekä suosittelun ai-
kaansaamiselle. (Pöllänen 1995, 26–27)  
 
Ropen mukaan markkinoinnin sisällön ja panostuksen erilaisuus asiakassuhteen 
eri tasoilla tarkoittaa markkinointisuhteen jyvitystä asiakassuhteen mukaisesti. 
Kanta-asiakkaat ovat yrityksen tärkein ryhmä, jonka osuus markkinointibudjetista 
tulisi olla noin 40 – 60 %. Perinteinen markkinointi on korostanut uusasiakashan-
kintaa, mutta asiakastyytyväisyysjohtaminen korostaa markkinointipanostusta kan-
ta-asiakkaisiin. (Rope & Pöllänen 1998, 134–135)  
 
Kanta-asiakasmarkkinoinnin peruspilareita ovat kanta-asiakastiedon hallinta ja 
kanta-asiakassuhteen hoito-ohjelma. Pölläsen mukaan jokaisen kanta-
asiakassuhteen kehittymistä tulee seurata jatkuvasti, sopeuttaen kanta-
asiakkuuden hoitotoimenpiteitä kulloiseenkin asiakastilanteeseen. Kanta-
asiakastiedon hallintaan sisältyviä toimenpiteitä ovat tiedonkeruu kanta-asiakkaan 
käyttäytymisestä, kokemuksista, toiveista ja tarpeista sekä ominaispiirteistä, tiedon 
tallennus hyödynnettävään muotoon ja jatkuva kanta-asiakassuhteen analysointi. 
(Pöllänen 1995, 27–32) 
 
Kanta-asiakassuhteen hoito-ohjelman tavoitteena on asiakassuhteen säilymisen 
varmistaminen ja suhteen kannattavuuden parantaminen. Hoito-ohjelma suunnitel-
laan kanta-asiakaskohtaisesti asiakassuhteen analysointiin perustuen, tärkeitä te-
kijöitä ovat kanta -asiakkaan käyttäytyminen, tyytyväisyyskokemukset sekä kanta-
asiakkaan omat toiveet suhteen kehittymisestä. (Pöllänen 1995, 27-32) 
 
Kanta-asiakasmarkkinoinnin osatekijöitä esitellään kuviossa 3.  
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KUVIO 3. Kanta-asiakasmarkkinointijärjestelmän osatekijät (Pöllänen 1995, 26) 
 
3.4 Kanta-asiakasmarkkinoinnin muodot 
 
Kanta-asiakasmarkkinointia voidaan toteuttaa alennusperusteisesti, suhdetoimin-
taperusteisesti taikka palvelujärjestelmäperusteisesti (Pöllänen 1995, 22). Useim-
milla palvelualan yrityksillä kanta-asiakasmarkkinoinnin toteutuksessa ilmenee 
yleisesti kaikkia edellä mainittuja päätyyppejä.  
 
Alennusperusteisen kanta-asiakasmarkkinoinnin kohdalla yrityksen tulee pitäytyä 
kohtuudessa, jottei ainakaan vahvojen myyntiartikkeleiden tuottomahdollisuuksia 
turhaan pienennetä liian edullisten hintojen vuoksi. Etuina alennusperusteisessa 
kanta-asiakasmarkkinoinnissa ovat suhteellisen helppo toteutettavuus ja seuranta, 
kilpailutekijänä hinta. Pelkän hinnan perusteella valintansa tekevät kanta-asiakkaat 
Suuresti 
pettynyt 
Lievästi pet-
tynyt 
Tasapaino- 
tilanne 
Lievästi ilah-
tunut 
Suuresti 
ilahtunut 
Ostaa  
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Kanta-asiakassuhteen hoito-ohjelma 
Käyttäytyminen ja kokemukset määräävät suhteen hoitotoimenpiteet 
Kanta-asiakastietokanta 
Kanta-asiakastiedon hallinta 
Kanta-asiakastiedon hallinta 
Kanta-asiakassuhteen analysointi 
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ovat kuitenkin yrityksen kannalta kaikkein epävarmimpia, ja vaihtavat ostopaikan 
helpoimmin. (Pöllänen 1995, 23–24)   
 
Suhdetoimintaan perustuvassa markkinoinnissa kannattaa kunnioittaa asiakkaan 
toiveita markkinoinnin keinoista ja määrästä. Kukapa meistä ei ärsyyntyisi toistu-
vista yli-innokkaista taikka turhaksi kokemistamme, väärin kohdistetuista yhtey-
denotoista. Suhdetoimintaan perustuvassa kanta-asiakasmarkkinoinnissa tulisi 
pystyä hyödyntämään asiakastuntemusta, herättää asiakkaan luottamus ja saada 
hänet kokemaan kanta-asiakkuuden arvo pelkkää taloudellista hyötyä syvemmin. 
Tärkeimpiä onnistumisen edellytyksiä ovat hyvät kanta-asiakastiedot sekä yrityk-
sen kyky resurssoida jatkuva suunnittelu- ja toteutustyö. (Pöllänen 1995, 24)  
 
Palvelujärjestelmäperusteisessa kanta-asiakasmarkkinoinnissa asiakkaat pyritään 
sitouttamaan kanta-asiakkaiden oman palvelujärjestelmän avulla. Vaikka erikois-
palvelun avulla on helppo luoda merkittävää henkilökohtaista lisäarvoa kanta-
asiakkaille, suunnittelussa tulee muistaa, että riskinä on muiden asiakkaiden kään-
teiset kokemukset. Palvelujärjestelmäperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi edel-
lyttääkin huomattavan runsasta panostusta yrityksen palvelutapojen suunnitteluun 
ja toteutukseen. (Pöllänen 1995, 24–25)   
 
3.5 Markkinointitutkimus ja tutkimusten analysointi 
 
Markkinointitutkimusten avulla yritykset pyrkivät löytämään uusia markkinointi-
mahdollisuuksia sekä kartoittamaan olemassa olevien markkinointitoimenpiteiden-
sä vaikutuksia. Markkinointitutkimuksessa kerätään tietoa harkitusti ja järjestelmäl-
lisesti, ja tutkimuksen analysoinnissa kerätty tieto muokataan hyödynnettävään 
muotoon. Tutkimustulokset auttavat yritystä voimavarojensa suuntaamisessa liike-
toiminnan kannalta oikeisiin kohteisiin sekä luovat pohjaa päätöksenteolle. (Berg-
ström & Leppänen 2009, 23)  
 
Tyypillisiä markkinointitutkimuksen kohteita ovat markkinat, kilpailutilanne, oman 
yrityksen markkinointimix ja omien asiakkaiden kohdalla tyytyväisyys, ostokäyttäy-
tyminen sekä ostosyyt. (Bergström & Leppänen 2009, 23) Kanta-
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asiakasmarkkinoinnin tutkimuksissa tärkeimmiksi osa-alueiksi nousevat asiakkai-
den kokemukset ja tieto sitoutuneisuudesta sekä tyytyväisyydestä. Saatujen tulos-
ten perusteella voidaan selvittää, kuinka varmalla pohjalla kanta-asiakassuhteet 
ovat, tarvitaanko välittömiä toimenpiteitä asiakassuhteen vahvistamiseksi ja onko 
asiakas todellinen tai potentiaalinen suosittelija. (Pöllänen 1995, 45) 
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4 VIP-ASIAKKAISTA ERITYISEN HYVIKSI VIERAIKSI 
 
Nykyisin käsitettä VIP-asiakas käytetään markkinoinnissa hyvin yleisesti kuvaa-
maan asiakkaita, eikä sillä enää tarkoiteta pelkästään hyvin tärkeitä kanta-
asiakkaita, vaan VIP-asiakkuudesta ja VIP-eduista puhutaan usein aivan satun-
naistenkin asiakkaiden kohdalla. Monissa yrityksissä VIP-asiakkuus on kenen ta-
hansa haettavissa tai ostettavissa, eikä perustu laisinkaan ostos- tai käyttöaktiivi-
suuteen. Joissain yrityksissä asiakas saa itselleen VIP-kortin heti täytettyään ha-
kemuskaavakkeen, ja on siitä hetkestä lähtien oikeutettu kaikkiin etuuksiin. Sana-
na VIP on jo todella kulunut, eikä enää ilmennä samaa ajatusta ”enemmän kuin 
muut”, kuten aikaisemmin. Osa yrityksistä erottelee kuitenkin vielä erikseen kanta-
asiakkaat ja VIP-asiakkaansa.  
 
Juuri tämän ilmaisun kulumisen vuoksi hotellin laajennetussa johtoryhmässä poh-
dittiin laajan ravintolaremontin jälkeen syksyllä 2008 uutta vaihtoehtoa myös enti-
selle viihderavintoloiden VIP-asiakasjärjestelmälle. Tavoite oli erottua kilpailijoista 
selkeästi täysin uudella konseptilla. Vanhojen VIP-korttien tilalle hankittiin nume-
roidut avaimenperät ja parhaimmat viihderavintoloiden kanta-asiakkaat nimettiin 
uudelleen, tällä kertaa Erityisen Hyviksi Vieraiksi (EHV). Erityisen Hyväksi Vie-
raaksi ei voi itse ilmoittautua, vaan valinta suoritetaan aina hotellin toimesta. Valin-
taperusteina ovat ensisijaisesti henkilökohtainen asiakasuskollisuus ja hotellin pal-
veluiden aktiivinen käyttö. Joidenkin asiakkuuksien kohdalla valintaan vaikuttaa 
kuitenkin myös asiakkaan yritystoimintaan liittyvä palveluiden käyttö. Erityisen Hy-
vien Vieraiden asiakkuuksia myönnetään kerrallaan noin 150 henkilölle, ehdoton 
maksimimäärä on sovittu olevan 200 henkilöä.  
 
4.1 Vanha VIP-asiakasjärjestelmä 
 
Aikaisempi VIP-asiakasjärjestelmä oli ollut käytössä vuodesta 1999 lähtien, jolloin 
hotellilla tapahtui omistajanvaihdos. Kortteja jakoivat hotellin ravintolapäällikkö se-
kä yökerhon vuoropäällikkö, jonka tehtävänä oli kirjata VIP-asiakkaiden yhteystie-
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dot asiakasrekisteriin. Perustelut VIP-kortin ansainnalle olivat lähinnä asiakasus-
kollisuus, yhteistyökuviot, kuuluminen johonkin kansallisella tasolla pelaavaan 
joukkueeseen taikka hyvät suhteet hotellin johtoon tai viihderavintoloiden työnteki-
jöihin. Esimerkiksi paikallisen pelastuslaitoksen seinällä oli lista, jossa kehotettiin 
kirjautumaan listalle, jos henkilö toivoi VIP-korttia itselleen. Usein asiakkaat olivat 
itse yhteydessä ravintolapäällikköön tai muuhun henkilökuntaan toivoen VIP-
korttia. Loppuvaiheessa VIP-kortteja oli liikkeellä jo yli 500 kappaletta, eikä kukaan 
huolehtinut systemaattisesti asiakasrekisterin tietojen päivityksestä. Virheellisiä 
asiakastietoja oli paljon, esimerkiksi joukkueille jaettujen korttien osalta muutoksia 
tuli jatkuvasti ammattipelaajien paikkakunnalta muuton vuoksi. 
 
4.1.1 VIP-kortin ominaisuudet 
 
VIP-kortit olivat numeroituja, magneettiraidalla varustettuja luottokortin mallisia pe-
ruskortteja, joihin asiakkaan nimi kirjoitettiin käsin, ja joilla ei ollut lainkaan määri-
teltyä voimassaoloaikaa (KUVIO 4.). Hyvänä puolena vanhassa VIP-kortissa oli 
sen käytön seurattavuuden helppous. VIP-asiakkaan saapuessa ravintolaan, 
käynti kirjautui suoraan kassa- ja seurantajärjestelmään. Näin VIP-asiakkaiden 
osuutta illan kokonaiskävijämäärästä oli helppo seurata, samoin kuin käyntimääriä 
asiakaskohtaisesti. Ostokäyttäytymistä sen sijaan vanhallakaan järjestelmällä ei 
voitu seurata.  
 
 
 
KUVIO 4. Vanha VIP-kortti 
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4.1.2 VIP-kortin edut asiakkaille 
 
Vanhassa VIP-kortissa kerrottiin sillä saatavan monipuolisia ja vaihtelevia etuja, 
mutta käytännössä VIP-kortin edut olivat, että se oikeutti ilmaiseen sisäänpääsyyn 
kahdelle henkilölle viihderavintoloiden normaali-iltoina, ja VIP-kortin haltijat pääsi-
vät seuralaisineen ravintolaan aina jonon ohi. Jälkimmäinen etuus toki nostatti tun-
teita muissa ravintola-asiakkaissa, mutta samalla teki kortista hyvin halutun sta-
tussymbolin. Systemaattisia hintatarjouksia tai sovittuja alennuksia ravintolatuot-
teista VIP-kortilla ei saanut. Omia asiakasiltoja ilmaisine tarjoiluineen VIP-
korttilaisille järjestettiin 2-3 kertaa vuodessa. 
 
4.2 Erityisen Hyvät Vieraat 
 
Ensimmäiset Erityisen Hyvät Vieraat vastaanottivat syksyllä 2008 numeroidun 
avaimenperän ja saatekirjeen, jossa heille kerrottiin hotellin uudistuneesta kanta-
asiakasjärjestelmästä (LIITE 1). Asiakkaille kerrottiin jäsenyyden olevan määräai-
kainen, ja kirjeessä esiteltiin Erityisen Hyvien Vieraiden edut sekä annettiin vas-
taanottajalle mahdollisuus ilmoittaa yhteystiedot kuudesta Erityisen Hyvästä Ystä-
västään, jotka he toivoisivat kutsuttavan mukaan kanta-asiakkaiden omiin illanviet-
toihin. Ilmoitetut ystävät kerättiin omaksi tiedostoksi kanta-asiakasrekisteriin. Eri-
tyisen Hyvien Vieraiden ystävät eivät saaneet käyttöönsä minkäänlaista tunnistet-
ta, eivätkä he ole oikeutettuja muihin kanta-asiakasetuihin.  
 
Jatkossa käytän työssäni Erityisen Hyvistä Vieraista lyhennettä EHV. 
 
4.2.1 EHV-tunniste 
 
EHV-asiakkuuden merkkinä on numeroitu avaimenperä, joka on voimassa vain 
määrätyn ajanjakson, käytännössä vähän reilun vuoden ajan. Tunnisteen vaihto ja 
samalla asiakasrekisterin päivitys tapahtuvat vuodenvaihteessa, ja uudet tunnis-
teet otetaan käyttöön kahden kuukauden vaihtojakson aikana. EHV-asiakkuuden 
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uusimisesta ilmoitetaan kirjallisesti tammikuun alussa, ja uudet avaimenperät tulee 
lunastaa maaliskuun puoliväliin mennessä. Tunnisteen ulkoasu muuttuu vuosittain 
riittävän selkeästi (KUVIO 5. ja KUVIO 6.), jotta väärinkäytösten mahdollisuuksia 
vanhentuneiden tunnisteiden avulla ei ole. Jatkavien asiakkaiden kohdalla sama 
asiakasnumero säilyy kuitenkin aina myös uudessa tunnisteessa.  
 
    
 
KUVIO 5. EHV-tunniste 2009 KUVIO 6. EHV-tunniste 2010 
 
Kaikki hotellin EHV-edut ovat saatavilla aina voimassa olevaa avaimenperää näyt-
tämällä. Hotellin henkilökunnalla on sekä oikeus että velvollisuus tarvittaessa tar-
kistaa avaimenperän esittäjän henkilöllisyys, ja tästä on ilmoitettu asiakkaille EHV-
eduista kertovassa ohjeistuksessa.  
 
Numeroidun avaimenperän kadotessa asiakkaalla on velvollisuus ilmoittaa tapah-
tuneesta välittömästi asiakasrekisterin ylläpitäjälle, ja kadonneen avaimenperän 
numero merkitään järjestelmään suljetuksi. Asiakkaalla on oikeus saada uusi tun-
niste, ja hänen EHV-asiakkuutensa jatkuu normaalisti kyseisen kauden loppuun 
asti. Tunniste toimii asiakkaan eduksi mahdollisessa avainten katoamistilanteessa, 
koska paikalliselle poliisin löytötavaratoimistolle toimitetaan vuosittain kuva voi-
massaolevista tunnisteista, jolloin sen lisäksi, että avainnippu on helposti tunnistet-
tavissa, löytötavaratoimistolta voidaan myös välittömästi ilmoittaa hotellille poliisille 
päätyvistä EHV-tunnuksella varustetuista avainnipuista. Tällöin asiakasrekisterin 
hoitaja saa tunnisteen numeron perusteella välitettyä oikealle omistajalle nopeasti 
tiedon avainten löytymisestä.   
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4.2.2 EHV-edut asiakkaalle 
 
Alusta asti EHV-edut ovat jakautuneet jatkuvasti voimassa oleviin ja vaihtuviin 
etuihin. Jatkuvat edut koskevat asiakasiltoja, sisäänpääsyä viihderavintoloihin ja 
ruokatuotteiden pysyväisalennuksia. Vaihtuvat edut voivat sisältää tarjouksia ho-
tellin tai yhteistyökumppaneiden palveluihin ja tuotteisiin. Vaihtuvat edut jaksottu-
vat aina kahden kuukauden pituisiin kampanjoihin alkoholilainsäädännön vuoksi.  
Hotellin vaihtuvina etuina voi olla alennuksia ruokatuotteista, sisäänpääsyistä ja 
miedoista alkoholijuomista (alle 21 %). Väkeviä alkoholituotteita voidaan markki-
noida ja niihin liittyvistä tarjouksista voidaan ilmoittaa vain ravintolan sisätiloissa. 
(Sosiaali- ja terveydenhuollon valvontakeskus 2010). Ystävänpäivän perinteeksi 
on jo muodostunut kampanja, jonka avulla EHV-asiakkaat voivat lahjoittaa vapaa-
lippuja omille ystävilleen kutsuakseen heidät mukaansa ravintolaan. 
 
Yhteistyökumppaneina hotellin kanta-asiakaskampanjoissa käytetään pääasiassa 
Osuuskauppa KPO:n ja S-ryhmän muita yksiköitä kuten ABC, Sokos Emotion ja 
Pukumies. Asiakkaan tulee aina esittää voimassa oleva kanta-asiakastunniste 
saadakseen edut, joidenkin kampanjoiden yhteydessä voidaan myös käyttää erilli-
siä kampanjakuponkeja. Yhteistyökumppaneiden etujärjestelmää on vuonna 2010 
tarkoitus aktivoida koskemaan entistä laajemmin myös EHV-asiakkaita.  
 
Jatkuvat EHV-edut vuonna 2010 ovat vapaa sisäänpääsy kahdelle henkilölle ho-
tellin viihderavintoloihin normaali-iltoina ja jononohitusoikeus kaikkina iltoina, eri-
koisiltoina myönnetään vaihtelevia etuja pääsymaksun hintaan. Lisäksi hotellin 
ruokaravintoloissa myönnetään 10 % alennus lista-annoksista ja Erityisen Hyville 
Vieraille järjestetään vähintään kaksi kertaa vuodessa omia kutsuvierastapahtu-
mia. Vaihtuvista eduista lähetetään aina erillinen uutiskirje, jossa esitellään seu-
raavan kahden kuukauden jakson edut sekä viihderavintoloiden tulevaa ohjelmis-
toa.  
 
EHV-eduista ilmoitetaan vain edun piiriin kuuluville asiakkaille. Kuten vanhan VIP-
järjestelmän kohdallakin, jononohitusetu aiheuttaa jonkin verran harmia muissa 
asiakkaissa, mutta samalla nostaa EHV-asiakkuuden arvoa.  
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5 HOTELLIN VIIHDERAVINTOLAT 
 
Tarkastelun kohteena olevan hotellin ravintolatilat on remontoitu täysin keväällä 
2008, ja nykyisin rakennuksessa sijaitsee yhdistetty ruoka- ja seurusteluravintola, 
kolme viihderavintolaa sekä yksi tilausravintola, jossa talvikaudella on järjestetty 
kerran viikossa myös kaikille avoimia, perinteisiä tanssi-iltoja. Tässä esitetyt tiedot 
perustuvat omaan työkokemukseeni kymmenen vuoden ajalta. 
 
5.1 Karaokebaari 
 
Hotellin katutasolla sijaitsee ruoka- ja seurusteluravintolan osastona karaokebaari, 
joka on normaalisti avoinna perjantai- ja lauantai-iltaisin sekä kesäaikaan myös 
keskiviikkoisin, viereisen iltatorikauden mukaisesti kesäkuun alusta elokuun lop-
puun. Aikaisemmin on kokeiltu myös ympärivuotisia keskiviikko-iltojen karaokea, 
mutta vähäisen asiakasmäärän vuoksi niistä luovuttiin talvikauden ajaksi. Viikon-
loppuiltaisin ravintola on kuitenkin hyvin suosittu, ja vapaan sisäänpääsyn ansiosta 
karaokebaari houkuttelee paljon sellaisiakin asiakkaita, jotka eivät käytä juuri kos-
kaan maksullisia tanssiravintola- tai yökerhopalveluita. Karaokebaarin asiakaskun-
ta on hyvin laaja-alainen niin ikä- kuin taustarakenteeltaankin. 
 
5.2 Yökerho 
 
Hotellin kellarikerroksessa sijaitsevat sekä hotellin varsinainen yökerho että pie-
nempi musiikkibaari siten, että tilat ovat yhdistettävissä toisiinsa. Kellarikerroksen 
ravintoloissa järjestetään myös yksityistilaisuuksia, minimissään 15 ja maksimis-
saan 600 henkilölle. Molempiin alakerran viihderavintoloihin pääsee yhteisellä 
pääsylipulla, jonka hinta vaihtelee esiintyjien mukaisesti 6 eurosta 18 euroon. 
 
Yökerho on avoinna perjantai- ja lauantai-iltaisin kello 23–04 välisen ajan. Poikke-
uksena ovat erikoisillat, jolloin aikaisempi aloitusaika ilmoitetaan asiakkaille erik-
seen. Ohjelmatarjonta pyritään rakentamaan vaihtelevaksi, ja discoiltojen kanssa 
28 
 
vuorottelevat niin hyvätasoiset ”bilebändit” kuin tahtiartistitkin. Ohjelmarunkoa ra-
kennettaessa huomioidaan hotellin ja kaupungin muut tapahtumat sekä vuosittai-
set juhlasesongit. Pääsääntöisesti tähtiartisti-illat ajoittuvat noin kerran kuussa per-
jantaille, ja ennakkoliput tulevat myyntiin Amarilloon viimeistään kahta viikkoa en-
nen tapahtumaa. 
 
Yökerhon asiakaskunta on hyvin monipuolista lähinnä kahden vaikuttavan tekijän 
ansiosta: yökerho on sijoittunut hotelliin ja kaupungissa on hyvin vähän saman ka-
tegorian viihderavintoloita. Normaali-iltoina kaikilla 18 vuotta täyttäneillä hotellivie-
railla on vapaa sisäänpääsy hotellin viihderavintoloihin. Tämän avulla eri-ikäisten 
asiakkaiden saavutettavuus paranee huomattavasti. Asiakaskunnan rakenteeseen 
vaikuttaa kuitenkin hyvin suuresti kulloisenkin illan esiintyjä ja ohjelmasisältö, mut-
ta pääosa kävijöistä asettuu perusiltoina ikähaitarille 25–50 vuotta. 
 
5.3 Musiikkibaari 
 
Musiikkibaari on hotellin uusin, syksyllä 2009 avattu ravintolaosasto, jolle haettiin 
alusta asti muista ravintoloista poikkeava miljöö, musiikkilinja sekä toimintatapa. 
Musiikkibaari on avoinna perjantai- ja lauantai-iltaisin yökerhon aukioloaikojen mu-
kaisesti. 
 
Baarin miljöö on mutkaton: puiset lankkulattiat ja tiiliseinät luovat rennon tunnel-
man, ja tallipäällikön pöydän jalkana olevat aidot traktorinrenkaat saavat useimmat 
ensikertalaiset hymyilemään leveästi. Tärkeä osa musiikkibaarin imagoa ovat hen-
kilökunnan vaihtuvat roolit, jotka mukailevat usein yökerhon esiintyjiä. Esimerkiksi 
entisen mäkihyppääjä Matti Nykäsen esiintymisiltana musiikkibaarin henkilöstö oli 
asiakkaiden suureksi riemuksi pukeutunut vanhoihin, tiukkoihin hiihtohaalareihin ja 
laskettelulaseihin. Musiikkibaarissa asiakkaille annetaan myös mahdollisuus vai-
kuttaa illan aikana soitettaviin kappaleisiin. 
 
Musiikkibaarin uskollisin kävijäkunta muodostuu pääosin 25–35-vuotiaista, mutta 
asiakasrakenteeseen vaikuttavat suuresti yökerhon kulloisetkin esiintyjät. 
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5.4 Tilausravintola 
 
Hotellissa sijaitsee lisäksi 130-paikkainen tilausravintola, jossa talvikaudella on jär-
jestetty kaikille avoimia tanssi-iltoja lauantaisin. Tanssi-illoissa on aina elävää mu-
siikkia, mutta tilausravintolan pienen koon vuoksi esiintyjinä käytetään perustans-
siorkestereita, ei varsinaisia tähtiesiintyjiä, jotta esiintymiskulut pystytään katta-
maan saaduilla lipputuloilla. Tanssi-iltojen asiakasrakenne on selkeästi suppeampi 
kuin hotellin muiden ravintoloiden, ja täällä keski-ikä kipuaakin useimmiten 50 
vuoden paremmalle puolelle.  
 
Tilausravintolan varaajina toimivat useimmiten yritykset ja yhdistykset, mutta myös 
perhejuhlia, kuten häitä ja syntymäpäivävastaanottoja, järjestetään jonkin verran.  
 
 
 
 
KUVIO 7. Viihderavintoloiden esiintyjälista tammi-maaliskuussa 2010 
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6 KANTA-ASIAKASOHJELMAN KEHITTÄMISEN TUTKIMUKSET 
 
Opinnäytetyöni tutkimusmenetelmiksi valitsin lopulta henkilökohtaiset haastattelut 
sekä henkilökunnalle että Erityisen Hyville Vieraille ja sisäistä tiedonkulkua sekä 
motivaatiota selvittävän kyselytutkimuksen henkilökunnalle. Erityisen Hyville Vie-
raille tehtävä kyselytutkimus päätettiin toteuttaa toukokuun lopussa järjestettävän 
asiakasillan yhteydessä, joten sen osalta liitän opinnäytetyöhöni vain valmiiksi laa-
ditun tutkimuslomakkeen.  
 
6.1  Henkilöstötutkimus EHV-tietämyksestä ja sisäisestä tiedonkulusta  
 
Yhtenä tutkimusalueena oli kartoittaa henkilökunnan tietämystä EHV-järjestelmän 
osalta sekä heidän kokemuksiaan sisäisen tiedonkulun toimivuudesta. Tutkimus 
sovittiin pidettäväksi henkilöstöpalaverin yhteydessä, jolloin kysely voitaisiin toteut-
taa mahdollisimman suurelle ryhmälle samanaikaisesti. Kyselyyn osallistui yhteen-
sä 31 henkilöä hotellin eri osastoilta. Jokainen osallistuja sai ensi täytettäväkseen 
lomakkeen, jossa oli sekä kyllä/ei -valintakysymyksiä, että tietoutta mittaavia sa-
nallisten vastausten kysymyksiä (LIITE 2). Tulokset esitän muodossa kyllä/ei. 
 
Tutkimustuloksissa oli EHV-tietouden osalta suuria eroja osastojen välillä (KUVIO 
8), mutta tämä on ymmärrettävää, koska esimerkiksi kerroshoito ei kohtaa iltara-
vintoloiden kanta-asiakkaita normaalissa työarjessaan. Ilahduttavaa oli kuitenkin 
todeta, että henkilökunnan viikkotiedotteen ilmoitti lukevansa säännöllisesti viikoit-
tain 87 % vastaajista, ja kaikki vastaajat ilmoittivat viikkotiedotteen tarjoavan hei-
dän mielestään riittävästi informaatiota. Viikkotiedote on käytännössä tärkein ka-
nava myös henkilöstölle kohdistuvien EHV-tiedotteiden välityksessä.  
 
Henkilöstötutkimuksen päätteeksi esitin PowerPoint-esityksenä EHV-järjestelmän 
pääkohdat sekä hotellin omien verkkosivujen sisältö- ja vastuuhenkilötiedot. Lupa-
sin myös koostaa EHV-vastuuhenkilöiden kanssa erillisen EHV-manuaalin, joka 
toimitetaan viikkotiedotteen mukana osastoille toukokuun loppuun mennessä.
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KUVIO 8. Sisäisen tiedonkulun tutkimustulokset osastoittain 
 
 
1. Tiedän mitä tarkoittaa EHV 
2. Tiedän voimassaolevan EHV-tunnisteen 
3. Pyydän aina esittämään tunnisteen 
4. Tiedän mitä EHV-etuja on 
5. Tiedän mistä tieto eduista löytyy 
6. Olen suositellut etuja 
7. Luen viikkotiedotteen säännöllisesti 
8. Viikkotiedote riittävän informatiivinen 
9. Tiedän omat verkkosivumme 
10. Olen käynyt verkkosivuilla 3 kk aikana 
11. Olen käynyt verkkosivuilla aikaisemmin 
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6.2 Henkilökohtaiset haastattelut 
 
Henkilökohtaisten haastattelujen tavoitteena oli kerätä tietoa sekä asiakkaiden että 
henkilökunnan kokemuksista EHV-järjestelmän toteuttamisen osalta laaja-
alaisemmin kuin mitä suurten joukkojen tutkimuslomakkeella on mahdollista saa-
da. Haastattelujen pohjaksi kirjasin tutkittavat aihealueet ja alustavia kysymyksiä 
niiden mukaisesti, mutta jokaisessa haastattelussa tärkeintä oli antaa haastatelta-
van omille mielipiteille mahdollisimman paljon tilaa.  
 
6.2.1 EHV-haastattelut 
 
Asiakkaiden haastatteluissa pääkohdiksi nousivat kokemukset EHV-järjestelmän 
toimivuudesta sekä etujen että markkinoinnin osalta. Haastattelun avulla oli helppo 
paneutua myös yksittäisiin toimintoihin, joiden osalta toivoin käyttäjien kokemuk-
sia. Kartoitin esimerkiksi, onko haastateltaviltani kirjattu EHV-tunnistetietoa yöker-
hoon saavuttaessa, sekä onko ravintoloissa suositeltu voimassaolevia etuja EHV-
tunnisteen esittämisen yhteydessä.  
 
Haastateltavani pitivät kaikki EHV-järjestelmää positiivisena ja kuuluivat mielellään 
kanta-asiakasjoukkoomme. Sisääntulon yhteydessä tapahtuvaa seurantajärjes-
telmää ei haastateltavien mielestä ollut toteutettu enää viime aikoina samoin kuten 
aikaisemmin. Palkitsemisperiaatteisen kirjautumisen ajatus sai lämpimän vastaan-
oton, ja kaikki vastaajat kokivat sen hyväksi syyksi kontrolloida itsekin jokaisen 
käynnin kirjautumista. 
 
Markkinoinnin osalta vastaajat olivat yksimielisiä siitä, että muutoksia on tapahtu-
nut, eikä uutiskirjeitä ole saapunut enää yhtä usein kuin alkuaikoina. Myöskään 
voimassaolevista eduista ei aina oltu saatu tietoa, vaikka uusi etukausi olisi ollut jo 
voimassa. Haastateltavien mielipiteet sopivasta uutiskirjeiden ilmestymisestä vaih-
telivat kerrasta kahteen kertaan kuukaudessa. Kaikkien kohdalla korostui kuitenkin 
ajatus, että jos ei ole mitään ilmoitettavaa, turhia postituksia ei kannata tehdä. 
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Etujen suhteen suurimpana ongelmana oli tiedonkulku ja ruuhkailtojen jonokäytän-
tö. Jatkuvia etuja pidettiin pääosin positiivisina, samoin vaihtuvia tuotetarjouksia. 
Ajatusta etujen laajentamiseksi yhteistyökumppaneiden palveluihin ja tuotteisiin 
pidettiin hyvänä.  
 
Kanta-asiakasiltoihin haastateltavat olivat pääosin tyytyväisiä. Kysyttäessä tär-
keimpiä elementtejä onnistuneen illan toteuttamiseksi kaikki vastaajat mainitsivat 
ensimmäisinä: hyvää ruokaa, juomaa ja ohjelmaa. Lisäksi tärkeänä pidettiin pai-
kalla olevan asiakasmäärän ja fyysisten puitteiden yhteensopivuutta; jos hyvin 
pieni asiakasmäärä hajautuu suureen tilaan, tunnelma laimenee väkisinkin. Yhtei-
siä illanviettoja pidettiin hyvänä keinona laajentaa omaa tuttavapiiriä, ja haastatel-
tavat olivatkin iltojen avulla tutustuneet useisiin ihmisiin aikaisempaa paremmin. 
Runsaasti kiitosta sai myös heidän ilmoittamiensa ystävien kutsuminen mukaan 
osaan illanvietoista. 
 
6.2.2 Henkilöstön haastattelut 
 
Henkilökunnasta valitsin haastateltaviksi EHV-asiakkaiden kanssa työskenteleviä 
henkilökunnan jäseniä sekä ravintoloiden esimiehiä. Näissä haastatteluissa koros-
tin tähänastisia kokemuksia nykyisestä kanta-asiakasmallista sekä toiveita ja ta-
voitteita järjestelmän kehittämisen suhteen. Tiedonkulun puute ilmeni selkeäksi 
tekijäksi henkilöstön motivaation tasoon. Toinen esiin tullut tekijä oli vaikuttamis-
mahdollisuus, jollaista ei koettu juurikaan olevan. Henkilöstön aktiivisempi rooli 
kanta-asiakasjärjestelmän kehittämisessä ja toteuttamisessa olisi haastateltavista 
toivottavaa.  
 
Haastattelujen perusteella kanta-asiakkailta ei juurikaan saada palautetta ostota-
pahtumien yhteydessä. Voimassa olevia etuja ei myöskään aktiivisesti suositella 
henkilökunnan toimesta, vaikka esimerkiksi aterian tilaajalle voitaisiin aina esitellä 
voimassa olevat juomatarjoukset, ja viimeistään laskun maksun yhteydessä kertoa 
sillä hetkellä myynnissä olevista ennakkolipuistakin.  
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Hotellin johdon haastattelussa tarkensin tavoitteita ja toiveita EHV-järjestelmän 
kehittämisestä. Tärkeimpänä tavoitteena on kehittää EHV-järjestelmää sekä seu-
rannan että markkinoinnin osalta laadukkaaksi ja toimivaksi, sitouttaen samalla 
tärkeää asiakaskuntaa entistä vahvemmin. Mitä suurempi osa EHV-
asiakkaistamme kehittyy omien kokemustensa perusteella aktiivisten suosittelijoi-
den tasolle, sen laajempi asiakaskunta EHV-markkinointipanostuksesta saadaan. 
Markkinoinnin ja seurannan tehostamisessa tulee kuitenkin huomioida toimenpi-
teistä aiheutuvat kustannukset tarkoin. Teknisten järjestelmien kehittämisessä on 
selvitettävä kokonaiskustannukset ennen suurempia toimenpiteitä, joten akuu-
teimmat muutokset tulee suunnitella manuaalisten menetelmien keinoin. Tavoit-
teena on kuitenkin kokonaisuudessaan kannattavan järjestelmän aikaansaaminen. 
 
6.3 Markkinointitutkimus Erityisen Hyville Vieraille 
 
Markkinointitutkimuksen toteutus haluttiin alusta asti yhdistää kanta-asiakasiltaan, 
jolloin vastausten määrä saataisiin maksimaaliseksi. Kevään asiakasilta siirtyi lo-
pulta touko-kesäkuun vaihteeseen, koska illanvietto päätettiin järjestää kesäravin-
tolan tiloissa. Illan teemaksi valittiin merellinen seikkailu, ja illan työnimenä kulkee 
Pirates of the Black Rock. Tutkimus on tarkoitus toteuttaa heti tilaisuuden alkupuo-
lella, jolloin asiakkaat jaksavat paremmin keskittyä kysymyksiin vastaamiseen. Il-
lan teemaan palautteen anto on helppo kytkeä: merirosvothan tunnetusti ryöstele-
vät muita merenkulkijoita, tällä kertaa rosvojen saaliina on täytetyt tutkimustulok-
set. Ja vasta sen jälkeen kannetaan ruoka pöytään. 
 
Toistaiseksi kanta-asiakkailta on kysytty vain pelkät nimi-, syntymäpäivä- ja yh-
teystiedot. Tutkiessani rekisteriä totesin, että syntymäpäivätiedot on ilmoitettu ai-
noastaan noin kolmasosan kohdalta. Varsinaisia palautekyselyjä ei kanta-
asiakkaille aikaisemmin ole suoritettu, eikä viihderavintoloiden verkkosivuillakaan 
ole käytettävissä erillistä palautteenantolinkitystä.  
 
Tutkimuksen avulla halutaan selvittää enemmän tietoa asiakkaidemme taustoista 
ja ravintapalveluiden käyttöaktiviteetista, sekä kerätä palautetta heidän omista ko-
kemuksistaan. Palautteiden avulla pyritään selvittämään kokemuksia ja toiveita 
35 
 
kanta-asiakkuudesta, kanta-asiakasmarkkinoinnista, etuohjelmista ja palvelun ta-
sosta ravintoloissamme. (LIITE 3)  
 
6.4 Kilpailijoiden kanta-asiakasohjelmat 
 
Kokkolassa on useita pubeja ja baareja, mutta vain kaksi varsinaista kilpailijaa ho-
tellin yökerholle. Molemmilla kilpailevilla yrityksillä on omat kanta-
asiakasohjelmansa. Tarkastelun kohteena olevan hotellin kanta-
asiakasjärjestelmä eroaa kilpailijoista oleellisesti jo siinä, että se on ainoa kanta-
asiakkuus, johon asiakkaat eivät voi ilmoittautua ja liittyä itsenäisesti.  
 
6.4.1 Onnela 
 
Valtakunnalliseen SK-ravintolaketjuun kuuluva Onnela on kaupungin uusin viihde-
ravintola, joka sijaitsee aivan kaupungin keskustassa. Onnelan asiakaskunta on 
selkeästi nuorempaa kuin tarkastelun kohteena olevan hotellin viihderavintoloissa. 
Ketjun oma ilmoitus kanta-asiakkaiden keski-iäksi on 24 vuotta, mutta Kokkolan 
yksikössä asiakaskunta on usein pääosin 18–24 -vuotiaita.  
 
SK-ravintoloiden verkkosivuilla annetaan ohjeet maksullisen kanta-asiakaskortin 
hankintaan. Kortin voi ostaa joko ravintolasta tai tilata verkkosivujen kautta, ja se 
on voimassa aina vuoden kerrallaan. Kortteja on kolmea eri tasoa, ja asiakas voi 
itse valita, minkä arvoisen kortin itselleen tilaa. Edullisin kortti on 15 euron Silver ja 
arvokkain korttimalli on Club Royal, jonka yritysversion vuosihinta kohoaa 900 eu-
roon. Kaikille korttityypeille: Silver, Gold ja Club Royal, on olemassa omia etuja, 
joista osa on valtakunnallisia ja osa ravintolakohtaisia. Lisäksi jäsenille tarjotaan 
etuja useilta yhteistyökumppaneilta.  
 
SK-ravintoloiden kanta-asiakasjärjestelmään liittymissivulla kysytään asiakkaan 
henkilö- ja yhteystietoja, musiikkimakua sekä halukkuutta markkinointimateriaalin 
vastaanottoon. Lisäksi annetaan tietoa henkilötietosuojasta ja rekisteriselosteesta. 
Kanta-asiakkaille on myös omat verkkosivut, joihin pääsy vaatii kirjautumista. Yh-
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teensä SK-ravintoloiden kanta-asiakasjärjestelmään on liittynyt jo 280 000 henki-
löä. (SK-ravintolat 2010) 
 
6.4.2 Hotelli Seurahuone 
 
Hotelli Seurahuone sijaitsee myös aivan kaupungin keskustassa. Hotellin tiloissa 
on itsenäisenä yrityksenä toimiva musiikkipub ja hotellin toimesta ruokaravintola, 
karaokebaari ja yökerho, jotka on remontoitu viimeksi syksyllä 2009. Samalla koko 
toimintakonseptia uudistettiin. Aikaisemmin Seurahuoneen yökerhossa oli pääosin 
discoiltoja, ja joskus pop/rock-yhtyeiden liveiltoja. Nykyisin artisteina on vaihtele-
vasti sekä nuorison että aikuisväestön suosikkeja. Perusiltoina keski-ikä on silti 
edelleen selkeästi alle 30 vuotta, mutta perinteisinä tanssi-iltoina ikähaitari on hy-
vin laaja.  
 
Hotelli Seurahuoneen verkkosivujen kautta voi liittyä kanta-asiakkaaksi taikka pel-
källe postituslistalle. Hakemuksessa tiedustellaan henkilö- ja yhteystietojen lisäksi 
palveluiden käyttöaktiviteettia ja viitataan luotettavuuteen rekisterin pidossa henki-
lötietolain mukaisesti. Sivulla on myös lista Seurahuoneen yhteistyökumppaneista, 
joista asiakas voi valita haluamansa kokonaisuuden, jonka markkinointia on halu-
kas jatkossa vastaanottamaan. Lisäksi sivuilla on kenttä avoimelle palautteelle. 
 
Kanta-asiakkuus on maksuton, eikä hakemuksessa kerrota jäsenyydelle määritel-
tyä voimassaoloaikaa. Liittymissivun laidassa on kaikkien nähtävillä kanta-
asiakkaille lähetettyjä uutistiedotteita, tapahtumainfoa sekä vanhoja kutsuja kanta-
asiakasiltoihin. Jäsenten omia kirjautumisia vaativia sivustoja Hotelli Seurahuo-
neella ei ole. (Hotelli Seurahuone 2010) 
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7 EHV-OHJELMAN KEHITYSSUUNNITELMA 
 
Nykyisen kanta-asiakasjärjestelmän kaksi tärkeintä kehittämiskohdetta ovat asia-
kasrekisterin ja asiakkuuden seuraamisen muuttaminen järjestelmäpohjaiseksi se-
kä kanta-asiakasmarkkinoinnin kehittäminen. Nämä toimenpiteet vaativat kuitenkin 
hyvin perusteellisen selvitystyön, kustannuslaskennan sekä riittävien määräraho-
jen varaamisen budjettiin. Niinpä varsinaisten päätavoitteiden lisäksi olen sisällyt-
tänyt suunnitelmaani toimenpiteitä, joiden avulla sekä asiakasrekisterin hoitoa että 
markkinointia voidaan kehittää yksinkertaisin manuaalisin toimenpitein. 
 
7.1 Kanta-asiakastunnisteen muuttaminen seurantapohjaiseksi 
 
Suurin osa erilaisista kanta-asiakasohjelmista toimii edelleen korttitunnistepohjai-
sesti. Markkinoilla onkin useita magneettiraita- ja sirukorttimalleja sekä niihin kyt-
kettyjä seurantajärjestelmiä. Selvittelin mahdollisuutta säilyttää jatkossakin per-
soonallisempi vaihtoehto tunnisteelle, mutta löytää siihen sovellettavissa oleva 
seurantamenetelmä. Vaihtoehtoja löytyy, mutta kustannukset valitettavasti kohoa-
vat monissa järjestelmissä liian korkeiksi näin pienen kohderyhmän osalta. Parhai-
ten tarpeisiimme soveltuvaksi vaihtoehdoksi totesin radiotaajuiset etätunnisteet. 
 
7.1.1 Radiotaajuiset etätunnisteet 
 
Aloitin seurantapohjaisiin kanta-asiakasjärjestelmiin perehtymisen S-ryhmän ketju-
ravintoloiden yhteisen FunCardin avulla. Valtakunnallisiin FunCard-kanta-
asiakaskortteihin on liitetty Internet-selaimen kautta toimiva NeoCRM-järjestelmä, 
jonka avulla voidaan mitata asiakaskäyntejä ja ostoja, sekä hoitaa suoramarkki-
nointia luomalla osoitetarroja, sähköpostituksia ja tekstiviestejä. (Neocard Oy 
2010)  
 
Järjestelmästä on saatu paljon positiivisia kokemuksia, mutta koska FunCard ei 
perustoiminnoiltaan vastaa hotellin oman kanta-asiakasjärjestelmän ansaintapoh-
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jaista ja rajattua perusajatusta, eikä viihderavintoloita myöskään haluta ketjuttaa, 
halukkuutta valtakunnalliseen FunCardiin siirtymiselle ei hotellilla ole.  FunCardin 
saadakseen asiakkaat tekevät maksullisen korttitilauksen täysin itsenäisesti, eikä 
järjestelmän kanta-asiakkaiden laatua taikka määrää pystytä rajoittamaan ravinto-
lakohtaisesti millään tavoin. (Nightravintolat 2010)   
 
Selvitin myös, olisiko mahdollista hyödyntää FunCardin taustalla olevaa NeoCRM 
-kanta-asiakasjärjestelmää edes osittain, mutta tällä hetkellä hotellin omat kanta-
asiakastunnisteet eivät tue järjestelmän käyttöä, koska NeoCMR on sidottu RFID-
sirun (Radio Frequency IDentification, radiotaajuinen etätunnistus) sisältävään 
korttiin. Hotellilla käytössä olevan kassajärjestelmän sirukorttilukijoiden toimintajär-
jestelmä olisi kyllä integroitavissa RFID-tunnisteet sisältävien korttien käyttöön. 
Hotellin tietojärjestelmät vaatisivat kuitenkin RFID-käytön aktivoinnin myötä uusia 
investointeja ohjelmistoihin ja niiden vaatimaan kalliiseen integrointityöhön. (Neo-
card Oy 2010)    
 
Tutkiessani RFID-laitteistojen ja tunnisteiden kustannuksia yllätyin kuitenkin posi-
tiivisesti näiden tunniste-elementtien hintatason edullisuudesta. Standardista ja 
tyypistä riippuen tunnisteiden kustannukset ovat vain 0,06 euroa – 5 euroa kappa-
leelta, ja markkinoilla on uusia tunnistemalleja, joita voitaisiin mainiosti soveltaa 
myös metallisten avaimenperien käytön yhteydessä. RFID-lukijoiden hinnat puo-
lestaan vaihtelevat muutamasta sadasta eurosta muutamaan tuhanteen euroon. 
(RFIDLab Finland ry 2010)  
 
Kokonaiskustannuksia kasvattaisi kuitenkin huomattavasti RFID-tunnisteiden ja 
lukijoiden tueksi tarvittavien ohjelmistojen ja niiden toimintaan kytkeytyvien integ-
rointitöiden kustannukset, joten näin pienen kanta-asiakasryhmän kohdalla järjes-
telmän kustannushyöty olisi hyvin kyseenalaista. Todennäköisesti kannattaakin 
jäädä vielä odottelemaan järjestelmien kehittymistä ja niiden yleistymisen myötä 
tapahtuvaa kustannustason laskua. Koska seuraava EHV-tunnisteiden vaihto ta-
pahtuu vasta tammikuussa 2011, selvitämme kuitenkin syksyn 2010 aikana tarkat 
kustannukset ja realistiset mahdollisuudet RFID-tunnistejärjestelmän käyttöönoton 
osalta. Samalla selvitämme, onko järjestelmää mahdollista hyödyntää muissa 
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Osuuskauppa KPO:n yksiköissä. Mahdollisten yhteistyökumppaneiden avulla kus-
tannusjakauma asiakkuutta kohden saataisiin huomattavasti mielekkäämmäksi. 
 
RFID-tunnisteen käytössä olisi selkeänä etuna magneettiraita- tai viivakoodikorttiin 
verrattuna kuitenkin se, että tunnisteen lukija toimii useiden metrien etäisyydellä, ja 
lukijat voisivat näin ollen olla kiinnitettynä esimerkiksi sekä ravintolan pääsisään-
käynnin että yökerhon ovien viereen, jolloin seurantaa saataisiin koko talon osalta 
eikä vain yökerhon käytöstä, kuten tällä hetkellä. Näin tiedot kirjautuisivat myös 
kaikkien osalta automaattisesti, ilman erillisiä toimenpiteitä asiakkaan tai henkilös-
tön taholta. (Wisteq Oy 2010) Selvitettävänä on vielä sekin, kuinka automaattilas-
kurit rekisteröivät saman illan aikana tapahtuvat kirjautumiset: himotupakoitsija voi 
ohittaa ulko-oven tunnisteen lukijan kymmeniä kertoja saman illan aikana.   
 
7.1.2 Manuaalisen seurantamenetelmän kehittäminen  
 
Ilman ohjelmistopohjaista seurantaa ja tunnisteiden laskentaa palkitsemismene-
telmä joudutaan toistaiseksi rakentamaan puhtaasti manuaalisen seurannan va-
raan. Ikävänä yllätyksenä tutkimuksissani selvisi, että kuluneen alkuvuoden aikana 
seurantaa ei ole toteutettu laisinkaan puutteellisen EHV-rekisterin vuoksi. Uusien 
avaimenperätunnisteiden käyttöönottovaiheessa tietoja ei ole kirjattu asiakasrekis-
teriin, vaan tiedot noudetuista avaimenperistä ja numeroinneista löytyivät pelkäs-
tään paperipinosta musiikkibaarin takapöydältä. Toimenpiteisiin ryhdyttiin asian 
tultua ilmi, ja vastuuhenkilöt ovat sitoutuneet selvittämään tilanteen 12.5.2010 
mennessä, jolloin käyntiseuranta palautetaan välittömästi käyttöön. 
 
Avaimenperätunnisteiden ainoa seuranta on ollut käyntikertojen manuaalinen kir-
jaaminen yökerhoon ja musiikkibaariin saavuttaessa, muiden ravintoloiden käyttöä 
ei ole kirjattu. Koska yökerhon lipunmyyjinä työskentelevät henkilöt tunnistavat jo 
suuren osan EHV-asiakkaista, eikä varsinaista tunnuksen esittämistä sisään-
pääsyn yhteydessä sen vuoksi tarvita, valitettavan usein myös käyntien kirjaami-
nen jää tekemättä. Kirjautumiskäytäntö tulisikin muuttaa palkitsemisperiaatteiseksi, 
jotta kirjausten oikeellisuusaste paranisi.  
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Yhdeksi palkitsemismalliksi olen suunnitellut Tallin taala -mallin, jossa asiakas sai-
si sisäänkirjautuessaan aina palkkioksi Tallin taala -etusetelin (LIITE 4). Ansaitta-
vien taalojen arvo vaihtelisi iltojen mukaan niin, että arvokkaamman etusetelin saa 
hiljaisempina iltoina, jolloin tarve asiakasmäärän kasvattamiselle on suurin ja 
käyntikerta ravintolan osalta arvokkain. Näin asiakkaita kannustettaisiin huolehti-
maan itsekin siitä, että lipunmyyjä varmasti kirjaa hänen käyntinsä rekisteriin. Taa-
lojen avulla voidaan palkita asiakkaita myös muistakin ansioista, esimerkiksi suu-
ren seurueen tuomisesta ravintolaan taikka yksityistilaisuuksien järjestämisestä. 
 
Ostospohjaiseen hyvitykseen taala-ajatus ei valitettavasti sovellu, koska ostoja ei 
pystytä kirjaamaan asiakaskohtaisesti ilman toimivaa tunniste- ja ohjelmistojärjes-
telmää. Selvitin viihderavintoloiden henkilökunnalta, olisiko käytännössä toteutet-
tavissa jonkinlainen manuaalinen ostoseuranta esimerkiksi sillä keinoin, että asia-
kas antaisi luottokorttinsa ensimmäisen tilauksen yhteydessä ja henkilökunta avai-
si ”piikin”, joka kuitattaisiin vasta lähdettäessä. Näin yhdelle laskulle kertyisi koko 
illan ostokset ja hyvitys voitaisiin laskea sen mukaisesti. Ehdotus ei saanut juuri-
kaan kannatusta, koska moni ostaa illan ensimmäiset juomansa yläkerran ravinto-
loista ja siirtyy illan aikana alakertaan musiikkibaarin taikka yökerhon puolelle. 
Kassajärjestelmä hyväksyy kyllä avatun laskun siirron toiselle osastolle, mutta on-
gelmaksi tulisi itse maksukorttien siirto illan aikana. Yökerhon pitkäaikainen esi-
mies totesi, että riittävän hyvän seurantajärjestelmään perehdyttämisen haasteena 
olisi myös jatkuvasti vaihtuvan ekstratyövoiman käyttö.  
 
Sisäänkirjautumisen avulla ansaittuja taaloja voisi käyttää Tähti-iltojen pääsylippu-
jen lunastamiseen ja ruokailuihin. Säännöllisissä EHV-tiedotteissa ilmoitettaisiin 
aina kulloinkin voimassa olevista taala-eduista, joskus tietyllä taalamäärällä voi 
saada vapaalipun itselleen ja toisella kertaa eduksi voidaan määritellä samalla taa-
lamäärällä kaksi lippua yhden hinnalla. Ruokaetujen suhteen ajatus olisi saman-
lainen, koska kokonaismyynnin kannalta on parempi tarjota kaksi yhden hinnalla 
kuin yksi täysin veloituksetta. Kaikkein aktiivisimpia kävijöitä voimme palkita lisää-
mällä taalaetuihin saunailtoja tai yksityistilaisuuksia erikoishintaan.  
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Jatkuvia alkoholijuomaetuja taaloilla ei olisi tarkoitus myöntää, mutta selvitin kui-
tenkin myös alkoholilainsäädännön ohjeistukset. Mietoja alkoholijuomia käsittävi-
en, hotellin ulkopuolelle markkinoitavien tarjousten tulee olla voimassa aina vähin-
tään kaksi kuukautta, ja väkeviä alkoholijuomia sisältäviä tarjouksia voidaan mai-
nostaa vain anniskelualueen sisällä. Eli haluttaessa voitaisiin ravintolan tiloissa il-
moittaa iltakohtaisestikin toteutettavista kampanjoista. Tallin taalan etuja asiakkail-
le esiteltäessä voitaisiin mainita mahdollisuus myös alkoholietuihin, mutta tätä ei 
saisi korostaa muihin etuihin verrattuna, eikä sen avulla saisi pyrkiä edistämään 
väkevien alkoholijuomien myyntiä. (Sosiaali- ja terveydenhuollon tuotevalvonta-
keskus 2010) 
 
7.2 Kanta-asiakasmarkkinoinnin tehostaminen 
 
Ensimmäisen vuoden aikana EHV-markkinointipostitus tehtiin säännöllisesti vähin-
tään kahden kuukauden välein. Uutiskirjeessä kerrottiin aina seuraavan jakson 
EHV-eduista sekä hotellin tulevista tapahtumista. Erikoisiltojen mahdollisista en-
nakkolippukiintiöistä taikka lippujen hintaeduista tiedotettiin myös. Lisäksi kaikista 
isoista tapahtumista tiedotettiin kanta-asiakkaille aina ennen yleistä mainontaa, 
jotta he voisivat kokea olevansa erityisen tärkeitä ja saavansa etuna myös erikois-
kohtelua. Näin pienessä kaupungissa tieto on valtaa.  
 
Toisen toimintavuoden aikana tiedotuksen määrä on vähentynyt ja se on tapahtu-
nut osittain viiveellä, jolloin asiakkaat eivät ole saaneet tietoa voimassaolevista 
eduistaan ajoissa. Tavoitteena on systemaattinen informaationkulku, jota kehite-
tään samalla vuorovaikutteisemmaksi. 
 
 
7.2.1 Ohjelmistopohjainen tunnisteisiin sidottu kanta-asiakasohjelma 
 
Markkinoilla on runsaasti erilaisia asiakasrekisteriohjelmia, joista osa perustuu 
pelkkään rekisterinpitoon ja markkinointitoimintoihin, ja osa puolestaan voidaan 
kytkeä myös tunnistepohjaiseen käyttöön. Hintahaitari ohjelmien välillä on myös 
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hyvin laaja, ja mitä enemmän toimintoja palveluun kytketään, sen kalliimmaksi ko-
konaisuus muodostuu. Edullisimmat Customer Relationship Management – ohjel-
mat (CRM) ovat saatavilla alle 20 euron kuukausimaksulla, mutta monipuoliset 
markkinointityökalut sisältävien CRM-ohjelmien kuukausihinnat nousevat yli 50 eu-
roon. Tunnistepohjaisen järjestelmän integrointi CRM-ohjelmaan kasvattaa kus-
tannusten suuruutta vielä vähintään kaksinkertaisiksi. 
 
Tavoitteena olisi löytää kohtuuhintainen ratkaisu, jonka avulla tunnistepohjaiset 
seurantatiedot saataisiin integroitua markkinointityökalut sisältävään CRM-
ohjelmaan, ja verkkoon lisättäisiin kanta-asiakkaiden omat, kirjautumista vaativat 
Intranet- tai Extranet-sivut. Näiden toimintojen avulla markkinointia voitaisiin hal-
linnoida hyvin tehokkaasti ja monipuolisesti.  
 
Selvitystyö on käynnissä ja tarjouspyyntöjä on lähetetty alan yrityksille. Kuten seu-
rantapohjaisen tunnistejärjestelmänkin suhteen, selvitystyön lopullinen valmistu-
minen on aikataulutettu syksylle 2010.   
 
7.2.2 Asiakasmarkkinoinnin kehittäminen verkkosivujen avulla 
 
Omat kanta-asiakassivut mahdollistaisivat tehokkaasti oman markkinoinnin kehit-
tämisen, palautejärjestelmän aktivoinnin sekä yhteistyökumppaneiden kanssa to-
teutettavat kampanjat. Suoramarkkinointia sähköpostitse voitaisiin vähentää ja 
asiakkaat löytäisivät aina ajankohtaiset tiedotteet omilta sivuiltaan, joilla voisivat 
vierailla itselleen parhaiten sopivina ajankohtina. Tällöin myös suurten tiedostojen 
näkyvyys kaikille asiakkaille turvattaisiin, eikä viestin perille meno olisi sidoksissa 
kunkin oman postilaatikon vapaaseen tilaan.  
 
Verkkosivuilla voisi olla näkyvillä ravintoloiden omat tulevat tapahtumat ja niihin 
liittyvät EHV-edut, vaihtuvia tarjouksia, palautelinkki sekä keskustelupalsta, jossa 
asiakkaat voisivat kommunikoida myös toistensa kanssa. Tarjouspyynnössä lisä-
sin ohjelman tavoitteeksi myös Tähti-iltojen ennakkolippujen varaus- tai ostotoi-
minnon. Nykyisen EHV-ennakkolippukiintiön voisi näin jalostaa entistä paremmin 
asiakkaita palvelevaksi eduksi, kun liput voisi varata verkon kautta ja käydä lunas-
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tamassa sovittuun päivämäärään mennessä. Tällä hetkellä ennakkolippuja ei voi 
varata, vaan ne tulee aina lunastaa suoraan. 
 
Yhteistyökumppaneiden kampanjat saisivat sivujen avulla mahdollisuuden hyvään 
näkyvyyteen, mutta sivujen päivitys hallinnoitaisiin kuitenkin aina hotellin toimesta. 
Osa verkkosivujen kustannuksista voitaisiin kattaa tarkoin valikoitujen mainosban-
nereiden avulla.  
 
Selvitin Osuuskauppa KPO:n asiakkuuspäälliköltä mahdollisuudet yhteiskäyttöön 
asiakasomistajien olemassa olevien Intranet-sivujen osalta. Osuuskauppa KPO:lla 
ei ole tällä hetkellä omia Intranet-sivuja asiakkaille, vaan asiakasomistajien omat 
valtakunnalliset sivut hallinnoidaan Suomen Osuuskauppojen Keskuskunnan 
(SOK) toimesta. Kartoitamme kesän aikana, olisiko Osuuskauppa KPO:n muilla 
yksiköillä kiinnostusta osallistua yhteisen Intra- tai Extranetin luomiseen, ja minkä-
lainen vaikutus kanavien lisäyksellä on sivujen toteutukseen.   
 
Ensimmäinen saamamme tarjous Extranet-sivustojen toteuttamisesta osoittautui 
kanta-asiakasmäärään suhteutettuna kustannuksiltaan selkeästi liian raskaaksi. 
Ensimmäisen vuoden aikana kustannusjakauma kanta-asiakasta kohden olisi noin 
50 euroa, eikä tässä olisi vielä mukana minkäänlaista CRM-pohjaa eikä ohjelmis-
tojen integrointia. Kanta-asiakasjoukkomme pieni määrä rajoittaakin teknisien rat-
kaisujen valinnassa, mutta edelleen valitsemme mieluummin tarkoin rajatun kut-
suttujen ryhmän kuin asiakasuskollisuuteen pohjautumattoman keinotekoisesti 
kanta-asiakkaaksi kutsuttavan massan. 
 
 
7.2.3 Akuutit markkinointisuunnitelman toimenpiteet 
 
Tärkeimpinä lyhyen tähtäimen toimenpiteinä on huolehtia asiakasrekisterin päivi-
tyksestä, palauttaa kanta-asiakasmarkkinointi säännölliseksi ja asiakkaita aidosti 
palvelevaksi toiminnoksi sekä motivoida ja sitouttaa henkilökunta sekä markki-
noinnin vastuuhenkilöt. Yhdeksi motivointikeinoksi ehdotin viihderavintoloiden 
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henkilöstön aktiivisuuden palkitsemista mahdollisuudella osallistua mukaan kanta-
asiakastapahtumiin.  
 
Parantaakseni asiakasyhteydenpidon säännöllisyyttä laadin pohjan EHV-
markkinointi- ja toimenpidekalenterille, johon kootaan aikataulut, toimenpiteet ja 
vastuuhenkilötiedot (LIITE 5). Kalenterin mukaisesti EHV-eduista kertovat tiedot-
teet lähetetään jatkossa asiakkaille aina viimeistään viikkoa ennen etukauden 
vaihtumista. Tapahtumista ja ajankohtaisista kampanjoista lähetetään tietoa kuu-
kausittain. Kalenterin tiedot siirretään myös yrityksen esimiesten käytössä olevaan 
Outlook-kalenteriin, jolloin asianomaiset henkilöt saavat aina sovittuna aikana 
sähköpostiinsa muistutuksen toteutettavista toimenpiteistä. Kalenterin käyttöönot-
topalaveri on jo sovittu pidettäväksi toukokuun aikana. Lisäksi olen luvannut jatkaa 
kanta-asiakaspostituksen vastuuhenkilöksi valitun henkilön motivointia sekä pe-
rehdyttämistä ja avustaa häntä markkinointikalenterin tehtävien toteutuksessa. 
 
Toukokuun lopussa toteutettavan EHV-markkinointitutkimuksen analysoinnin jäl-
keen käymme tulokset vastuuryhmän kanssa läpi ja pohdimme toimenpiteitä esille 
tulevien asiakaspalautteiden perusteella. Markkinointitutkimuksen kokonaispro-
sessiin sisältyy oleellisesti myös kyselyn avulla hankitun tiedon rekisteröinti sekä 
nopea reagointi palautteisiin. Kehittämisehdotukseeni sisältyy lisäksi aktiivinen 
kanta-asiakkaiden merkkipäivien huomiointi jatkossa. Huomiointi voidaan tehdä 
esimerkiksi kuukausitasolla, jolloin alkavan kuukauden syntymäpäiväsankareille 
lähetetään onnitteluviesti ja sen mukana joko tuotetarjouksia taikka sisään-
pääsyetuja suuremmillekin seurueille. Suurempien juhlapäivien kohdalla, esimer-
kiksi häät tai 50-vuotispäivät, huomiointi voi olla henkilökohtaisemmin toteutettua. 
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8 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA 
 
Opinnäytetyön toteuttaminen omaan työhön kiinteästi liittyvästä projektista oli opin-
tojen alkamisesta asti selkeä tavoitteeni. Alunperin olin suunnitellut aiheeksi hotel-
lin varausjärjestelmän vaihtumisen mukanaan tuomaa muutosprosessia, mutta 
käytännössä aihe osoittautui mahdottomaksi toteuttaa itsenäisesti, eikä sen 
enempää muutosta organisoivalla taholla kuin oman talon johdollakaan ollut re-
sursseja tarvittavan ennakkomateriaalin toimittamiseen. Niinpä ehdotin esimiehel-
leni uudeksi aiheeksi keskeneräisen kanta-asiakasohjelman kehitysprojektia, jossa 
olin ollut alusta asti mukana.   
 
Kokonaisuudessaan opinnäytetyöprojekti on ollut hyvin mielenkiintoinen kokemus. 
Se seikka, että opinnäytetyön rinnalla olen toteuttamassa kanta-asiakasohjelman 
muutosprosessia myös käytännössä, on ollut samanaikaisesti sekä erittäin haas-
teellista että toisaalta taas hyvin hyödyllistä. Osaa suunnitelmistani jouduin muok-
kaamaan käytännön aikataulujen mukaiseksi, kuten esimerkiksi kanta-asiakkaille 
toteutettavan markkinointikyselyn analysoinnin ja raportoinnin, jotka lopulta jätettiin 
opinnäytetyön ulkopuolelle tutkimusajankohdan muutosten vuoksi. Suurimpia 
haasteita käytännön työssä on ollut uusien EHV-vastuuhenkilöiden motivointi ja 
työtehtävien toimiva jako. Vastaavasti taas palkitsevaa on ollut todeta, kuinka joi-
hinkin haastattelujen ja tutkimusten avulla ilmenneisiin epäkohtiin reagoitiin nope-
asti, ja käytännön kehitysprojekti eteni monilta osin jo opinnäytetyöprosessin aika-
na. 
 
Opettavaisinta antia projektissa oli perehtyä lukuisten alan ammattilaisten kirjalli-
suuden avulla entistä syvemmin asiakkuudenhallintaan ja markkinointiin, sekä so-
veltaa oppeja samalla käytäntöön mahdollisuuksien mukaan. Omaan työhön lä-
heisesti liittyviä rutiineja on todella hyvä ravistella välillä oikein kunnolla, ja samalla 
pysähtyä miettimään toimintamalleja asiakasperspektiivistä. Myös haastattelut oli-
vat hieno oppimiskokemus, jossa jokainen haastateltava tuli kohdata avoimin mie-
lin ja ilman ennakkoasenteita. Itsestäni opin samalla sen, että juuri tälle sektorille 
haluan panostaa tulevaisuuden jatkokoulutuksessakin.  
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EHV-asiakkailta saimme arvokasta palautetta ja kehitystoiveita jo haastattelujen 
avulla. Ruokatuotteista toivottiin useammin annoskohtaisia etutarjouksia jatkuvan 
listaruokia koskevan alennusprosentin lisäksi. Annoskohtaisten etujen avulla asi-
akkaat kokevat tutustuvansa listan annoksiin monipuolisemmin kuin muutoin, kos-
ka tarjoustuotetta kokeillaan helpommin. Ruuhkailtojen jonokäytännön osalta tuli 
ehdotuksia selkeämmän järjestelmän luomiseksi. Jonon levittäytyessä nykyisin 
koko sisäänkäynnin laajuudelle, esitettiin mahdollisuutta rauhoittaa osa sisään-
käynnin edustasta esimerkiksi köysin sekä ravintolasta poistuvia asiakkaita että 
sisään tulevia EHV-tunnisteen omaavia asiakkaita varten. 
 
Parannustoiveita tuli myös informaation osalta. Valitettavasti tämän vuoden puolel-
la yhteydenpito asiakkaisiin on jäänyt hyvin vähäiseksi, eikä edes vaihtuvista tar-
jouksista ole informoitu ajoissa, vaan vasta viikon tai kahden viiveellä edellisen 
kampanjan päättymisen jälkeen. Tapahtumien kohdalla kanta-asiakasetujen ja -
markkinoinnin hyödyntäminen on myös jäänyt hyvin olemattomaksi, joten markki-
noinnin tehostamiselle on palautteiden perusteella selkeä tarve. 
 
Kehittämissuunnitelmassani kuljetan rinnakkain sekä pitkäntähtäimen tavoitteita 
että akuutteja muutosehdotuksia. Ideaali lopputulos olisi tunnistepohjainen seuran-
tajärjestelmä, joka kytkettäisiin ohjelmistopohjaiseen asiakasrekisteriin ja kanta-
asiakkaiden omaan Extranet-verkkoon. Nykyiset ohjelmistot tarjoaisivat loputto-
masti mahdollisuuksia tehokkaaseen kanta-asiakasmarkkinointiin, ja Extranet puo-
lestaan keinoja asiakasystävälliseen yhteydenpitoon ja samalla yhteistyökumppa-
neiden laaja-alaiseen hyödyntämiseen. Mutta tämänhetkinen hintataso toimivan 
kokonaisuuden osalta on niin korkea, että järjestelmää joudutaan kehittämään pit-
källä aikavälillä, yksi osa-alue kerrallaan. Niinpä olen pyrkinyt löytämään akuutteja 
kehitystoimenpiteitä manuaalisen asiakasrekisterin hoidon sekä asiakkaiden käyn-
tiseurannan helpottamiseksi. Lisäksi olen ehdottanut uusia toimintamalleja ja teh-
täväjakoja markkinoinnin laadun ja toimivuuden parantamiseksi. 
 
Yksi päätavoitteistani oli alusta asti seurantajärjestelmän muuttaminen palkitse-
misperusteiseksi. Aluksi palkitsemissuunnitelmaan sisältyi tavoite, että pystyisim-
me seuraamaan myös asiakkaiden ostoja käyntikertojen lisäksi. Koska käytännös-
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sä lähes kaikilla kanta-asiakkaillamme on kuitenkin jo S-Etukortti, jonka avulla os-
toksista ansaitaan bonuksia. Totesin lopulta, että oman palkitsemisjärjestelmän 
luominen tarkoittaisi käytännössä asiakkaalle tuplaetuja samoista ostoista, eikä 
näin ollen olekaan yrityksen kannalta mielekäs tavoite. Seurannan tavoitteeksi jäi 
lopulta ainoastaan käyntikertojen tehokas ja luotettava seuranta sekä asiakkaan 
palkitseminen suoritetun seurannan avulla. 
 
Toinen päätavoitteeni oli markkinoinnin siirtäminen kanta-asiakkaiden omille Intra-
net- tai Extranet-sivuille, jolloin asiakkaat voisivat itse valita heille parhaiten sopi-
van ajankohdan uutisten ja markkinointiviestinnän lukemiseen. Ensimmäisten tar-
jousten perusteella kahdensadan kanta-asiakkaan Extranet-järjestelmän kustan-
nukset eivät kuitenkaan vastaisi sivuston avulla saavutettavaa hyötyä. Selvitämme 
joka tapauksessa mahdollisuudet yhteisten sivustojen luontiin Osuuskauppa 
KPO:n muiden yksiköiden kanssa, ja etsimme uusia kokonaisratkaisuja verk-
kosivujemme uudistamiselle.  
 
Kahden ensimmäisen vuoden aikana Erityisen Hyville Vieraille ei ollut tehty yhtään 
markkinointitutkimusta taikka edes kerätty palautetta järjestelmällisesti. Suunnat-
toman suurella mielenkiinnolla odotankin pääseväni nyt analysoimaan laatimani 
kyselyn vastauksia. Koska kyselyn avulla kerätään myös huomattavasti aikaisem-
paa laajemmin tietoa asiakkaidemme taustoista ja toiveista, jatkossa markkinoin-
nin laajentaminen, ja samalla oikea kohdistaminen, helpottuvat huomattavasti. 
Markkinointikalenteri puolestaan on jo nyt osoittautunut hyödylliseksi apuvälineeksi 
uusille vastuuhenkilöille.   
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Erityisen Hyviä Uutisia Sokos Hotel Kaarlesta  
Ensinnä vilpittömät kiitokset Sinulle tähänastisista hetkistä, joita olet viettänyt meidän 
kanssamme Nightclub Callessa. Olemme iloisina huomioineet, että olet ollut usein vie-
raanamme ja luonut osaltasi Callen ainutlaatuista tunnelmaa, jossa arki unohtuu ja kel-
larin katto kohoaa korkeuksiin…  
 
Kevään aikana remontoimme jo Callen fyysiset puitteet täysin ja nyt syksyn tullen on 
aika siirtää myös kanta-asiakasjärjestelmämme aivan uudelle tasolle.  
Haluammekin nyt kutsua Sinut Erityisen Hyvien Vieraidemme ensimmäiseen jouk-
koon ja lahjoittaa sen merkiksi käyttöösi oheisen avaimenperän seuraavan vuoden ajak-
si. 
 
Et siis tule saamaan klassista kanta-asiakaskorttia, vaan numeroitu avaimenperä on hen-
kilökohtainen tunnuksesi, jota esittämällä olet oikeutettu Erityisen Hyvän Vieraan 
etuihin. Huomioithan, että henkilökunnallamme on oikeus ja velvollisuus tarkistaa 
henkilöllisyytesi sekä ylläpitää rekisteriä numeroidun avaimenperäsi käytöstä.   
 
Erityisen Hyvän Vieraan edut: 
- veloitukseton sisäänpääsy Nightclub Calleen itsellesi ja yhdelle avecille normaali-iltoina, 
erikoisohjelmailtoina vaihtelevia etuja pääsymaksun hintaan 
Jatkuva etu!  
- etuajo-oikeus ulko-ovella itsellesi ja yhdelle avecille; näyttämällä avaimenperääsi saat il-
lan toimintaohjeet jonottomasta sisäänkäynnistä järjestyksenvalvojalta 
Jatkuva etu, voimassa myös erikoisiltoina!   
- saapuessasi Nightclub Calleen klo 23.30 mennessä, saat lipunmyynnistä iltakohtaisen 
arvosetelin, jota vastaan haluamme tarjota sinulle ja seurueellesi tervetulojuomaksi pul-
lollisen kuohuviiniä tai vaihtoehtoisesti alkoholittoman vaihtoehdon 
Etu voimassa 30.12.2008 asti, kuponki vaihdettavissa pulloon aina samana iltana klo 
23.30 mennessä. 
 
- 10 % alennus Ravintola Kaarlen ja Amarillon ruoka-annoksista sinulle ja seurueellesi 
Jatkuva etu, voidaan yhdistää Asiakasomistajan etuihin mutta ei yritystilaisuuksiin. 
- Erityisen Hyvien Vieraiden omat tapahtumat kaksi kertaa vuodessa, saat henkilökohtai-
sen kutsun tilaisuuteen viimeistään kahta viikkoa ennen tapahtumaa  
Jatkuva etu. 
Tervetuloa siis jatkossakin uusittuun Nightclub Calleen, Erityisen Hyvän Palvelun yö-
kerhoon; vietetään yhdessä villin vauhdikas ja huikean hauska vuosi!  
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Aktivoidaksesi jäsenyytesi toivomme Sinun täyttävän oheisen yhteystietokaavakkeen ja 
palauttavan sen lipunmyyjälle saapuessasi seuraavan kerran vieraaksemme. Näin varmis-
tat myös tulevien etu-uutisten tavoittavan sinut aina ensimmäisten joukossa. Vaihto-
ehtoisesti voit lähettää yhteystietosi sähköisesti osoitteeseen calle.kaarle@sok.fi 
Osoitteesta www.hotelkaarle.fi löydät lähiaikojen esiintyjät sekä muuta ajankohtaista 
tietoa ravintoloistamme (mm. ruokalistat). 
 
Uskomme Sinun jakavan jatkossa Erityisen Hyvät Uutiset ja kaupungin parhaat partyt 
mielelläsi myös ystäviesi kanssa, joten vastaanotamme kiitollisina Erityisen Hyvien Ys-
täviesi yhteystiedot tulevia sähköpostikampanjoitamme varten. Kiitokseksi arvomme 
kaikkien kuuden ystävän yhteystiedot lähettäneiden kesken Erityisen Hyvän Hotellipa-
ketin; voittaja voi itse valita haluamansa Sokos Hotellin ja viettää huikean hauskan vii-
konlopun yhden Erityisen Hyvän Ystävänsä seurassa! Vaihtoehtoisesti voit viettää iki-
muistoista saunailtaa kaikkien kuuden ystäväsi kanssa Sokos Hotel Kaarlen neljännen 
kerroksen VIP-saunassa veloituksetta tammikuussa 2009. 
 
Kampanja on voimassa 15.11.2008 asti, toimi siis pian ja varmista mahdollisuutesi voit-
toon! 
 
Erityisen Hyvin Terveisin koko henkilökunnan puolesta 
 
Jaki Silvennoinen 
hotellinjohtaja  
Sokos Hotel Kaarle 
 
P.S. Avaimenperän väärinkäyttö aiheuttaa sen välittömän haltuunoton, pidäthän siis 
erityisen hyvää huolta avaimenperästäsi ja ilmoitat meille välittömästi, jos huomaat hu-
kanneesi sen. Sokos Hotel Kaarle puh. (06) 8266 111.  
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Omat yhteystietoni  
etunimi _________________________  sukunimi  ___________________________ 
puhelin _________________________  syntymäpäivä ___________________________ 
osoite               ________________________________________________________________ 
s-posti              ________________________________________________________________ 
Erityisen Hyvät Ystäväni 
etunimi _________________________  sukunimi  ___________________________ 
puhelin _________________________  syntymäpäivä ___________________________ 
osoite               ________________________________________________________________  
s-posti              ________________________________________________________________ 
etunimi _________________________  sukunimi  ___________________________ 
puhelin _________________________  syntymäpäivä ___________________________ 
osoite               ________________________________________________________________ 
s-posti              ________________________________________________________________ 
etunimi _________________________  sukunimi  ___________________________ 
puhelin _________________________  syntymäpäivä ___________________________ 
osoite               ________________________________________________________________ 
s-posti              ________________________________________________________________ 
etunimi _________________________  sukunimi  ___________________________ 
puhelin _________________________  syntymäpäivä ___________________________ 
osoite               ________________________________________________________________ 
s-posti              ________________________________________________________________ 
etunimi _________________________  sukunimi  ___________________________ 
puhelin _________________________  syntymäpäivä ___________________________ 
osoite               ________________________________________________________________ 
s-posti              ________________________________________________________________ 
etunimi _________________________  sukunimi  ___________________________ 
puhelin _________________________  syntymäpäivä ___________________________ 
osoite               ________________________________________________________________ 
s-posti              ________________________________________________________________ 
Voit lähettää tiedot myös sähköisesti osoitteeseen calle.kaarle@sok.fi 
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TUTKIMUS SISÄISESTÄ TIEDONKULUSTA  13.5.2010   
Osasto, jolla työskentelen 
 eteispalvelu   keittiö   ravintola  vastaanotto  muu  
1. Mitä tarkoittaa EHV?  
___________________________________________________________ 
2. Mikä on voimassaoleva EHV-tunniste? 
___________________________________________________________ 
3. Pyydän EHV-etujen kohdalla asiakasta aina esittämään tunnisteensa 
    kyllä  ei  
4. Mitä etuja EHV-tunnistetta esittämällä saa? 
___________________________________________________________ 
___________________________________________________________ 
___________________________________________________________ 
5. Tiedän mistä löydän tietoa voimassaolevista EHV-eduista 
    kyllä  ei  Mistä: ______________________________ 
6. Olen suositellut EHV-asiakkaalle voimassaolevia etuja 
    kyllä  ei  
7. Luen viikkotiedotteen säännöllisesti viikoittain 
    kyllä  ei  
8. Saan viikkotiedotteesta mielestäni riittävästi ajankohtaista tietoa  
    kyllä  ei  
9. Mistä verkko-osoitteesta voi opastaa asiakkaita katsomaan lisätietoa Sokos  
Hotel Kaarlen ravintoloista ja tapahtumista? 
___________________________________________________________ 
 
10. Olen käynyt tutustumassa verkkosivuihimme  
a. viimeisen kolmen kuukauden aikana  kyllä  ei  
b. aikaisemmin   kyllä  ei  
KIITOKSET VASTAUKSISTASI! 
Kääntöpuolelle voit kirjoittaa ehdotuksiasi ja kommenttejasi. 
 LIITE 3/1 
TUTKIMUS ERITYISEN HYVIEN VIERAIDEN KOKEMUKSISTA  
KOSKIEN SOKOS HOTEL KAARLEN RAVINTOLAPALVELUITA 
   
1. Sukupuoli nainen     mies        
2. Mihin ikäryhmään kuulut?  20-29 v.  30-39 v.   
   40-49 v.   50 v. tai yli   
3. Perhesuhteet  
naimaton, asun yksin    
naimisissa tai avoliitossa, ei lapsia   
naimisissa tai avoliitossa, lapsia   
yksinhuoltaja, asun lasten kanssa    
4. Ammattiryhmä 
johtavassa asemassa oleva  
toimihenkilö   
työntekijä, vakituinen   
työntekijä, määräaikainen  
työntekijä, osa-aikainen  
opiskelija    
muu, mikä  ________________________  
5. Kuinka usein käytät viihderavintolapalveluita?  
2-3 kertaa viikossa   
kerran viikossa   
2-3 kertaa kuukaudessa  
kerran kuukaudessa   
harvemmin    
6. Käyntikertojen jakauma eri vaihtoehtoihin  usein joskus ei koskaan 
Sokos Hotel Kaarle  
Amarillo     
Karaokebaari     
Nightclub Calle / Talli     
Hotelli Seurahuone      
Onnela      
Muu, mikä?  
______________________     
______________________     
7. Onko sinulla kanta-asiakaskortti  
Hotelli Seurahuoneelle  kyllä  ei  
Onnelaan  kyllä  ei  
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8. Onko samassa seurueessa yleensä muita numeroidun avaimenperän haltijoita?  
 kyllä  ei   
9. Seurueen koko keskimäärin?  
1 hlö   
2 hlö   
3-4 hlö  
5-10 hlö  
yli 10 hlö  
10. Saatko mielestäsi riittävästi tietoa Sokos Hotel Kaarlen 
ravintoloiden ohjelmasta kyllä  ei  
voimassa olevista eduistasi kyllä  ei  
Rastita sopivaksi katsomasi vaihtoehto    
1  täysin samaa mieltä      2 melko samaa mieltä    3  ei samaa eikä eri mieltä       
4  melko eri mieltä      5  täysin eri mieltä      
  
11. Tyytyväisyys Sokos Hotel Kaarlen ravintolapalveluihin   1     2    3    4    5 
- ruokaravintolapalvelut ovat riittävän monipuolisia           
- viihderavintolatarjonta on riittävän monipuolista           
- ruokaravintolat ovat hyvin toimivia          
- viihderavintolat ovat hyvin toimivia          
- eteispalvelut ovat hyvin toimivia          
- suosittelen usein muille  
Sokos Hotel Kaarlen ruokaravintoloita            
Sokos Hotel Kaarlen viihderavintoloita           
- kommentteja: ______________________________________________________ 
_________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________ 
12. Aukioloajat ovat riittäviä 1     2    3    4    5 
- Amarillo          
- Amarillon Karaokebaari           
- Nightclub Calle            
- Talli            
- kommentteja: ______________________________________________________ 
_________________________________________________________________ 
     1     2    3    4    5 
13. Liveiltoja Callessa riittävästi (bilebändit)            
14. Tähti-iltoja Callessa riittävästi (tähtiartistit)           
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Kommentteja:  _____________________________________________________ 
_________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________ 
Esiintyjätoiveita:____________________________________________________ 
_________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________ 
15. Henkilökunnan ammattitaito ja asiantuntemus riittävä  1     2    3    4    5 
- Amarillo           
- Amarillo Karaokebaari          
- Nightclub Calle          
- Talli          
- eteispalvelu           
- kommentteja: ______________________________________________________ 
_________________________________________________________________ 
16. Asiakaspalvelu ja palvelutapa iloista ja positiivista  1     2    3    4    5 
- Amarillo          
- Amarillon Karaokebaari          
- Nightclub Calle          
- Talli          
- eteispalvelu          
- kommentteja: _______________________________________________________ 
__________________________________________________________________ 
17. Palvelun nopeus riittävä  1     2    3    4    5 
- Amarillo             
- Amarillon Karaokebaari          
- Nightclub Calle          
- Talli          
- eteispalvelu          
- kommentteja: _______________________________________________________ 
__________________________________________________________________ 
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18. Erityisen Hyvän Vieraan edut 1     2    3    4    5 
 
- käytän usein ruokailuetua – 10 % listahinnoista             
- käytän usein ”vapaa sisäänpääsy” –etua            
- käytän usein ”vapaa sisäänpääsy avecille” -etua          
 
- käytän usein varattuja lippukiintiöitä  
(tähti-iltojen ennakkoliput)            
- pääsen aina jonon ohitse avaimenperää näyttämällä          
- käytän vaihtuvia ruokatarjouksia usein          
- käytän vaihtuvia juomatarjouksia usein          
- osallistun usein Erityisen Hyvien Vieraiden tilaisuuksiin          
- mitä toivoisit jatkossa Erityisen Hyvien Vieraiden eduksi? 
__________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________ 
 
Muita terveisiä Erityisen Hyvien Vieraiden eduista tai palveluista 
__________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________ 
 
 
Avainperän numeroni:  
 
Suunnattoman suuret kiitokset kaikille vastanneille! 
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Ensimmäiset omat hahmotelmat Tallin taalan mahdollisesta ulkoasusta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Money for fun and feelings 
10
0 
10 
Money for fun and feelings 
5 5 
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EHV-MARKKINOINTI- JA TOIMINTAKALENTERI     2010    
KK VKO TOIMENPIDE TOTEUTTAJA KUITTAUS 
huhti 16 
EHV-vastuuhenkilöiden motivointi ja sitout-
taminen jory   
    asiakasrekisteri ajan tasalle järjestelmään JT & CG  OK 
    uudet edut 05-06/10 -> postitus  JT & CG    
touko 18 toukokuun EHV-illan suunnittelu jory OK 
    
lunastamattomat avaimenperät; kuinka toimi-
taan? CG & jory   
    seurantajärjestelmän aktivointi ovella CG / JP   
  19 EHV-illan kutsujen postitus JT  OK 
    henkilöstötutkimus / EHV + tiedonkulku SJ  OK 
  21 EHV-ilta Mustakarilla / tutkimus  jory  / SJ  OK 
kesä 25 
uudet edut 07-08/10 -> postitus -- Memories 
vielä tähän? JT & CG   
heinä 30 opinnäytetyön toimitus  SJ   
  30 tutkimustulosten esittely SJ   
elo 34 uudet edut 09-10/10 -> postitus  JT & CG   
syys 38 syyskauden tapahtumapostitus JT & CG   
loka 42 uudet edut 11-12/10 -> postitus  JT & CG   
    pikkujouluillan suunnittelu + kutsut jory + SJ/JT   
marras   pikkujoulukauden tapahtumapostitus JT & CG   
marras/joulu 
 
EHV-pikkujoulut - kutsutaanko frendit? jory 
 
joulu   
ohjelmisto- ja tunnistepohjaisen järjestelmän 
selvitysraportti SJ /jory   
    
vuoden 2011 asiakaspäivitykset + tunnisteen 
valinta & tilaus jory   
     joulutervehdys ja joulunajan info  JT & CG   
    EHV + frendit asiakasilta syksyllä?     
    
siirtyminen Tallin taala -
palkitsemisjärjestelmään?     
    markkinoinnin siirtäminen verkkoon?     
 
